Hur produktens design kan påverka graden av engagemang hos konsumenterna by Tynor, Anna et al.
 Kandidatuppsats  
Januari 2005 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hur produktens design kan påverka graden 
av engagemang hos konsumenterna -  
En studie inom hushållsprodukter, där designen används 
för att kommunicera produkternas värde för 
konsumenten. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Handledare: Författare: 
Marcus Bengtsson Heléne Jönzén 
Björn Carlsson Ulrika Persson 
Roland Knutsson Anna Tynor 
 
 
2
Sammanfattning 
 
Uppsatsens titel: Hur produktens design kan påverka graden av 
engagemang hos konsumenterna - En studie inom 
hushållsprodukter, där designen används för att 
kommunicera produkternas värde för konsumenten. 
 
Seminariedatum: 11 januari, 2005 
 
Ämnesområde: Kandidatuppsats i marknadsföring, 10 poäng 
 
Författare: Heléne Jönzén 
Ulrika Persson 
Anna Tynor 
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Syfte: Syftet med denna uppsats är att undersöka hur designen 
kan påverka konsumenternas grad av engagemang. 
 
Metod: I vår uppsats har vi använt oss av en abduktiv 
forskningsmetod och genomfört en kvalitativ studie i 
form av ett antal djupintervjuer. Vi har även använt oss 
av sekundärdata, där vetenskapliga artiklar stod i fokus. 
 
Slutsatser: Vi har, med hjälp av vår undersökning, konstaterat att 
produktens design påverkar konsumentens grad av 
engagemang vid val av produkt. Vi har kommit fram till 
att produktens design höjer graden av engagemang 
genom konsumentens informationssökning angående 
produkten i fråga. Grundengagemanget för de 
undersökta produkterna skiljde sig åt mellan 
konsumenterna, vi har dock kunnat konstatera att 
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graden av engagemang höjdes hos samtliga 
konsumenter. Utifrån detta kan vi konstatera att ett ökat 
informationssökande från konsumentens sida höjer 
graden av engagemang. 
 
För att kunna se om graden av engagemang påverkas 
måste man se till konsumentens grundengagemang. Vi 
kan se ett något högre grundengagemang för de 
undersökta hushållsprodukterna. En bidragande orsak 
till detta menar vi är den fokusering som bland andra 
massmedia har lagt på köket. Denna fokusering har lett 
till att dagens hushållsprodukter ska fylla mer än dess 
grundfunktion. Idag exponeras nämligen dessa 
produkter ofta pga. den visuella estetiken istället för 
dess praktiska funktioner. För att nå ut till konsumenten 
ser vi att fler och fler produkter konkurrerar med 
varandra genom en tilltalande design. Dagens 
hushållsprodukter har likvärdiga funktioner och 
konkurrerar följaktligen med dess design. Designen kan 
även förmedla ett symboliskt värde för konsumenten 
vilket leder till en symbolisk konsumtion av dessa 
produkter. Då designen ställs mer i fokus kan man se att 
dessa hushållsprodukter faller inom ramen för 
symboliska konsumtionsvaror. 
 
 
 
 
 
 
4
Abstract 
 
Title: How product design can affect the level of consumer 
involvement – A study on household appliances where 
design is used to communicate its value to consumers. 
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Purpose: The purpose with this paper is to investigate how design 
can affect consumers’ level of involvement. 
 
Methodology: In this essay we have used a combination of an 
inductive and deductive approach and carried through a 
qualitative study in form of deep personal interviews. 
We have also used secondary sources mostly in form of 
scientific articles. 
 
Conclusions: By carrying through this study we could observe that 
design affects consumers’ level of involvement in a 
buying situation. We came to the conclusion that design 
increases the level of consumers’ involvement through 
its information search about the certain products. The 
basic level of involvement for the studied products 
differed between consumers, but we could find an 
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increasing level of involvement for all consumers. That 
is why we can state that consumers’ information search 
increases the level of involvement. 
 
To be able to see if the level of involvement is affected, 
it is essential to look at consumers’ basic involvement. 
We can observe a slightly higher involvement for these 
household appliances. We think that the contributory 
cause is the mass medial focus on the kitchen. This 
focus has resulted in that household appliances are not 
only used for its practical functions, but they are often 
exposed because of its aesthetic appearances. We can 
observe that more and more products are competing 
with each other by attractive design to reach the 
consumers. Nowadays most household appliances have 
equivalent functions and in consequence are competing 
with its design. Design can even mediate symbolical 
value what results in symbolical consumption of these 
household appliances. Since design is more in focus, we 
can see that even these household appliances can be 
located under this definition. 
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1 Inledning 
 
I inledningskapitlet presenterar vi bakgrunden till vårt valda ämne. Därefter för 
vi en problemdiskussion, vilken leder till en problemformulering. Till sist 
beskriver vi syftet med detta arbete samt vilka avgränsningar som är gjorda. 
 
 
1.1 Bakgrund 
 
Vi har noterat att intresset för design och heminredning har ökat de senaste åren. I 
TV-rutan finner vi flera program i olika versioner som ska göra om våra hem. 
Martin Timell och Ernst Kirchsteiger är exempel på några som ger oss tips om hur 
vi kan förändra våra hem medan Roomservice kommer hem till oss för att 
omvandla våra rum. I tidningar finner vi ”göra om”-reportage som har till syfte att 
inspirera läsaren till egna initiativ att förändra och förbättra sitt hem. Tidningar 
tipsar om färger och inredningar som kan piffa upp och förnya våra rum med 
enkla medel. I massmedia kan man se en tydlig fokusering på förslag på 
förändringar av våra kök och badrum. 
 
Massmedia förmedlar även budskap om mat och vin och att vi ska finna lyx i 
vardagen. TV-programmen tyder på samma tendens då matlagningsprogrammen 
bara blir fler och fler i tablån och lockar många tittare, ingen har väl missat Tinas 
skånska matlagning eller Jamie Oliver, ”Den nakna kocken”. I programmen får vi 
recept på maträtter, men även goda tips om hur vi kan förenkla vår matlagning. 
Programmen sätter köket och dess funktioner i fokus. 
 
Att det finns ett ökat intresse för heminredning och design, styrks bl.a. av 
försäljningssiffrorna gällande förra årets julhandel, där klapparna var 
koncentrerade på heminredning och andra produkter till hemmet. Kläder som 
tidigare toppat listorna hade en lägre försäljning jämfört med föregående år 
(Dagens industri 2003-12-23). Det är svårt att säga om denna skiftning och ökning 
av heminredningsprodukter har skett på grund av den massmediala 
uppmärksamheten. Försäljningssiffrorna tyder dock på en trend vad gäller ett ökat 
intresse för hemmet. Enligt Dagens industri (2004-10-26) har efterfrågan på nya 
köks- och badrumsinredningar ökat år 2004, detta styrks även av branschens 
uppgång. Sedan 1999 fram till år 2004 har branschens omsättning ökat med 21% 
(Yvonne Identeg, TMF). 
 
När vi tittar tillbaka ett par årtionden kan vi se att det sociala umgänget mestadels 
skedde i vardagsrummet. Idag kan man dock observera att köket har tagit över 
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rollen som den sociala samlingspunkten. Vi tror att den massmediala 
kommunikationen kan vara en bidragande orsak till detta men även den tidsbrist 
som idag upplevs av många personer i vårt samhälle. Detta kombinerat med ett 
större intresse för heminredning gör att köket, dess utformning och funktioner, 
blir allt viktigare då det spelar en allt större social roll i våra liv. 
 
På marknaden har vi fått fler och fler butiker och kedjor som koncentrerar sig på 
snygga köksgeråd, såsom t.ex. Lagerhaus, Granit, Verner & Verner m fl. De 
erbjuder oss funktionen med en designad touch. Även inom kapitalvaror såsom 
t.ex. kylskåp, spisar etc. ser man att det kommer fler och fler produkter på 
marknaden som anses ha en designad utformning. Samma tendenser kan vi 
observera i produktgruppen småelektriska hushållsapparater såsom t.ex. 
kaffebryggare, brödrost, vattenkokare, mixer m.fl. Exempel på detta är att 
Siemens har lanserat en produktserie som blivit designat av Porsche. Även OBH 
Nordicas samarbete med ett danskt designföretag Christian Bjørn Design har 
resulterat i en serie av hushållsapparater som heter Symphony. 
 
 
1.2 Problemdiskussion 
 
I marknadsföring diskuteras bl.a. Kotlers (1996) 4P, dvs. produkt, plats, påverkan 
och pris. Dessa begrepp är väl etablerade inom marknadsföring och således 
utforskade i stor utsträckning. I detta arbete fokuserar vi på ett av P:na, nämligen 
produkten. Produkten delas in i tjänst eller vara, vi har för avsikt att studera varan. 
Produkten är ett sätt för företagen att kommunicera till konsumenterna. Varan, 
som vi hädanefter kommer att benämna produkt, kan kommunicera flera attribut 
till konsumenten, såsom t.ex. funktion, teknologiska aspekter, varumärke, image 
och design. I vårt arbete kommer vi främst att koncentrera oss på attributet design. 
 
År 2005 kommer officiellt att vara ett designår i Sverige. Regeringen beslutade, år 
2002, att avsätta resurser för att satsa på design år 2005, med syftet att öka och 
fördjupa kunskapen om form och design. Ett brett utbud av designrelaterade 
projekt ska genomföras inom sju olika områden, nämligen arbetsliv och design, 
design som kulturellt uttryck, design som tillväxtfaktor, offentlig upphandling, 
design för alla, långsiktigt hållbar design och utbildning och forskning (Mer 
design). Designåret är en del av det förslag som Stiftelsen Svensk Industridesign 
och Föreningen Svensk Form la fram till regeringen 2003. De föreslog ett 
nationellt designprogram för tillväxt och innovation, ”Design som utvecklingskraft 
inom näringsliv och offentlig verksamhet”. Designinsatserna för att främja 
företagens konkurrenskraft påbörjades under 2004 för att sedan intensifieras under 
Designåret 2005 (Regeringsbeslut 12, Kulturdepartementet, 2003-12-18, 
Ku2003/2677/Kr). 
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Ordet design kommer från latinets designo och betyder bestämma, utforma och 
målsätta. Ordet har många definitioner och dess innebörd ser olika ut för olika 
individer. Projektet Designåret 2005 definierar design såsom ett övergripande 
begrepp som täcker in olika kreativa uttryck och produkter som är framställda 
både industriellt och hantverksmässigt (Sökord:Design). Enligt 
Nationalencyklopedin (2000) är design den internationellt använda termen för 
formgivning, dvs. gestaltning av hantverkligt eller industriellt tillverkade 
produkter och miljöer. Syftet med en formgivares arbete är att ge ett föremål eller 
en miljö en välfungerande form, som dels skall underlätta dess användning, dels 
skall verka tilltalande för användaren. Effektivt utnyttjande av material och 
tillverkningsteknik är, liksom hänsyn till fysiska och kulturella miljökrav, 
förutsättningar för en god formgivning. 
 
Då vi, i denna undersökning, ska titta på hushållsprodukter som är industriellt 
framtagna är det även intressant att se på hur industridesign definieras. En 
definition på industridesign är industriellt framtagna produkter som förenar 
teknologi, material, ergonomi, funktion, innovation, miljöhänsyn med en social 
avsikt att hjälpa, tillfredställa eller påverka människans beteende (Svensk 
Industridesign). 
 
Vi upplever att människor i allmänhet definierar design som ett föremåls form och 
utseende. Begreppet design kommer i detta arbete främst att ses ur produktens 
estetiska utseende. 
 
Design har blivit allt viktigare och mer uppmärksammat i samhället, 
designprogrammet och Designåret är ett par bra exempel för att belysa denna 
uppmärksamhet. Begreppet design förekommer mer och mer i olika artiklar, 
forskningsarbeten etc. och har forskats både ur företags och ur konsumenters 
perspektiv. 
 
Forskning gällande design ur ett företagsperspektiv ser framförallt till hur man 
kan skapa konkurrenskraftiga produkter. Hur man ska koppla samman funktion, 
teknologi och design till en attraktiv produkt på marknaden. Andra forskningar 
som bedrivits har studerat hur företag kan använda design för att positionera sig 
på marknaden och därmed skapa en ställning gentemot konkurrenterna (Bloch, 
1995). 
 
I vårt arbete har vi valt att titta på design ur ett konsumentperspektiv. I ämnet har 
det forskats mycket om faktorer som påverkar konsumenter vid val av produkt. 
Det är ett väl utforskat område när det gäller variablerna pris, varumärke, funktion 
men inte så väl utforskat när det gäller variabeln design. Bloch (1995) har studerat 
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begreppet design som helhet och benämner det som en viktig faktor för 
produktens framgång på marknaden. Produktens design attraherar och 
kommunicerar ett värde för konsumenterna. Bengtsson och Carlsson (2000) har 
vidare studerat hur varans design spelar roll för konsumentens identitet, man ser 
alltså till varans design. Andra forskare har studerat förpackningens design och 
dess påverkan på konsumenten (Silayoi & Speece, 2004). 
 
Tidigare i kapitlet har vi diskuterat olika definitioner av design. Även i 
forskningsarbeten finns flera olika definitioner beroende på valt forskningsämne. 
Bloch et al (2003) har valt att undersöka en produkts estetiska utseende. De tar 
fram ett koncept gällande de individuella skillnader som finns beroende på hur 
individen ser på olika produkters estetiska design. De tar även fram ett 
mätinstrument för att mäta detta. Utifrån den estetiska synvinkeln har även 
Veryzer och Hutchinson (1998) forskat. De studerar hur produktens helhet och 
dess typiska utseende påverkar ny produktdesign. 
 
Begreppet konsumentbeteende är väl beforskat, både utifrån sin helhet men även i 
relation till de olika beståndsdelarna samt hur dessa påverkar beteendet. 
Engagemang, vilket vi väljer att titta närmare på i vårt arbete, är en av de 
beståndsdelar som bygger upp och påverkar konsumentbeteendet. 
 
Många forskare har studerat begreppet engagemang och det har visat sig finnas 
flera olika typer och grader av engagemang. Mittal och Lee (1989), Zaichkowsky 
(1985) och Bloch (1981) ser på konsumentens engagemang av en produkt och 
definierar begreppet produktengagemang såsom ”an internal state variable that 
indicates the amount arousal, interest or drive evoked by a product class”. De 
menar alltså att det finns flera faktorer som påverkar en individs grad av 
engagemang av en produkt. Zaichkowsky (1985) tar i sin studie fram hur en 
konsuments grad av engagemang i en produkt kan mätas. Zaichkowsky 
framställer, utifrån begreppen högt och lågt produktengagemang, PII, Personal 
Involvement Inventory, ett mått som mäter engagemang. Det har även gjorts 
undersökningar när det gäller olika former av engagemang. Houston och 
Rothschild (1978) delar in engagemang i situationsbaserat1 och varaktigt2 
engagemang. Undersökningar är också gjorda avseende konsumenternas 
beteende, beroende på typen av engagemang. Bloch och Richins (1986) ser på 
situationsbaserat och varaktigt engagemang vid olika tillfällen. De undersöker 
dessutom om produkten ger ett högt eller lågt situationsbaserat respektive 
varaktigt engagemang i relation till hög eller låg risk. Även Dholakia (2001) har 
forskat om kopplingen mellan engagemang och risk, där risken ses som en 
förklarande variabel till konsumentbeteende. När det gäller marknadsföring finns 
                                                 
1 översättning av engelska begreppet situational involvement 
2 översättning av engelska begreppet enduring involvement 
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det flera forskare som har tittat på hur en konsuments engagemang påverkar hur 
konsumenten tar till sig en annons eller annan marknadsföring. Brett och Marshall 
(1999) har studerat detta utifrån marknadsföring för mobiltelefoner. De tittar på 
hur marknadsföringen bör vara utformad för att konsumenten ska uppleva 
engagemang, samt hur positiva och negativa budskap bidrar till olika 
uppfattningar. Det har även forskats om marknadsföring relaterat till produktens 
kognitiva eller affektiva engagemang (Putrevu & Lord, 1994). 
 
Vi har för avsikt att koppla samman begreppen design och engagemang samt titta 
på hur designen kan påverka konsumentens grad av engagemang. Silayoi och 
Speece (2004) är de enda forskare som vi har funnit som studerat denna koppling 
tidigare. De har dock forskat angående förpackningens betydelse när det gäller 
konsumentens engagemang för produkten. Vi väljer att titta på varans design och 
hur den kan påverka konsumentens engagemang. När vi ser till design ser vi till 
produktens estetiska design. Bloch et al (2003) har gjort undersökningar när det 
gäller den estetiska designen. De utförde studier med avsikt att se på individuella 
skillnader när det gäller produktens visuella estetik. Vi vill fylla den 
kunskapslucka som vi menar finns genom att se på hur produktens estetiska 
design påverkar konsumentens grad av engagemang för produkten. 
 
Då vi ser ett ökat intresse för hem och kök väljer vi att titta på hushållsapparater, 
en produktgrupp som vi anser inte är utforskat när det gäller designaspekten. Med 
uppsatsen hoppas vi kunna bidra med nya synvinklar på befintlig forskning samt 
fylla den kunskapslucka som vi anser finns på området. Vi vill även belysa 
designens betydelse för intressenter inom näringslivet när det gäller industriellt 
framtagna produkter. 
 
Utifrån denna diskussion ställer vi oss frågan: 
 
Hur kan produktens design påverka konsumentens grad av engagemang vid val av 
produkt? 
 
 
1.3 Syfte 
 
Syftet med detta arbete är att undersöka hur en produkts design kan påverka 
konsumenternas grad av engagemang vid val av produkt. 
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1.4 Avgränsningar 
 
I vårt arbete kommer vi att belysa designen och hur designen påverkar 
konsumenternas grad av engagemang. Vi väljer att utgå från konsumenternas 
perspektiv därför att det är just deras grad av engagemang som vi har för avsikt att 
undersöka. Vi kommer att undersöka detta fenomen genom att titta på ett antal 
produkter ur gruppen småelektriska hushållsapparater. Vi har valt att titta närmare 
på kaffebryggare, brödrost samt vattenkokare. Vi har valt dessa produkter då vi 
menar att det är vanligt att ha dessa framme i sitt kök och därmed kan utseendet 
ha betydelse. 
 
 
1.5 Disposition 
 
Kapitel 1 – Inledning 
Kapitlet inleds med en bakgrund till uppsatsen, därefter följer en 
problemdiskussion och problemformulering för att avslutas med syfte och 
avgränsningar. 
 
Kapitel 2 – Metod 
Här beskriver vi våra metodval samt presenterar hur vi gick tillväga vid insamling 
av primär- och sekundärdata. Avslutningsvis diskuteras begreppen validitet och 
reliabilitet. 
 
Kapitel 3 – Konsumentbeteende, engagemang, design och extended self 
I detta kapitel för vi fram teorier som vi anser vara relevanta för vårt syfte. Vi 
beskriver teorier kring design, engagemang samt symbolisk konsumtion. Därefter 
behandlar vi konsumentbeteenden och köpbeslutsprocessen. 
 
Kapitel 4 – Analys 
I detta kapitel analyserar och tolkar vi våra empiriska undersökningar och ställer 
dessa mot den teori som vi redovisat i uppsatsen. 
 
Kapitel 5 – Slutsats 
Avslutningsvis sammanfattar vi våra slutsatser med syfte att besvara vår 
problemfråga.  
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2 Metod 
 
I metodkapitlet presenterar vi hur vi gick tillväga vid insamlingen av primär- och 
sekundärdata. Vi avslutar med att diskutera begreppen validitet och reliabilitet. 
 
 
2.1 Tillvägagångssätt 
 
I vårt arbete med uppsatsen börjar vi med att samla in data. Det finns i huvudsak 
två datainsamlingsmetoder, nämligen induktiv och deduktiv metod. 
 
Det induktiva angreppssättet innebär att man utifrån verkligheten och praxis 
försöker dra allmänna, generella slutsatser. Det idealiska är att en forskare går ut i 
verkligheten, utan några förväntningar eller förutfattade meningar om det 
undersökta fenomenet, och sedan systematiserar insamlat material. Därefter skall 
nya teorier grundas på dessa data. Det är som sagt ett idealiskt tillstånd eftersom 
människor i verkligheten ofta har vissa föreställningar om hur saker och ting 
fungerar. (Jacobsen, 2002) 
 
Det deduktiva angreppssättet är motsatsen till den induktiva metoden och innebär 
att man prövar hur väl tidigare valda teorier stämmer överens med empirin. Denna 
metod har dock kritiserats eftersom den kan påverka resultatet, då forskaren 
enbart söker den information som kan bekräfta hans eller hennes uppfattningar om 
fenomenet. Att utgå enbart från befintliga teorier kan begränsa informationsflödet 
och på så sätt är risken att förbise ny och relevant information stor. (Jacobsen, 
2002) 
 
Det finns också en tredje datainsamlingsmetod, nämligen den abduktiva. Det är en 
kombination av deduktiv och induktiv metod och går ut på att forskare rör sig 
mellan empiri och teori. Denna metod kan inte användas schematiskt och 
slutsatserna kan inte generaliseras utan att först prövas genom praktiska försök, 
dvs. deduktion. (Wallén, 1996) 
 
I vår uppsats skall vi använda oss av en abduktiv metod. Först kommer vi att 
återge befintliga teorier på området och därefter testa hur väl dessa stämmer 
överens med empirin. Då vi ska titta på ett relativt outforskat område, kommer vi 
även att samla in data om hur designen kan påverka konsumenternas grad av 
engagemang och sedan dra slutsatser i ämnet. 
 
 
 
14
2.2 Kvalitativ studie 
 
Det finns två olika tillvägagångssätt som man kan använda sig av vid 
undersökningen av ett ämne, dessa är kvantitativ och kvalitativ metod. 
 
Kvantitativ metod innebär att man undersöker ett fenomen på bredden och 
beskriver dess frekvens eller omfattning. Det är empiri i form av tal eller symboler 
istället för ord. Denna standardiserade information är sedan lätt att behandla med 
statistiska och matematiska metoder. Ett frågeformulär med givna svarsalternativ 
är ett exempel på det kvantitativa mätinstrumentet. (Jacobsen, 2002) 
 
Kvalitativ metod innebär däremot att forskaren personligen befinner sig i den 
sociala verkligheten som undersöks och analys sker samtidigt som insamlandet av 
data. Forskaren försöker även fånga människors handlingar och dessa handlingars 
innebörder. (Nationalencyklopedin, 2000) Detta betyder att metoden lägger högre 
vikt vid att gå in på djupet vid exempelvis intervjuer samt inriktar sig på detaljer 
och det unika i fenomenet. Denna metod karaktäriseras av öppenhet och 
flexibilitet och det är möjligt att undersökningen utformas på så sätt att 
datainsamlingen anpassas till den verklighet som forskningsobjekt befinner sig i. 
(Jacobsen, 2002) 
 
Vi har valt att använda oss av en kvalitativ metod, där vi samlar in både primär- 
och sekundärdata. Vi har genomfört ett antal individuella intervjuer för att bilda 
oss en djupare och bredare uppfattning om konsumenternas grad av engagemang 
och designens betydelse för detta. En kvantitativ metod, menar vi, skulle inte ge 
oss denna bredd och djup på insamlat material som en kvalitativ metod kan ge 
oss. Inom ramen för kvalitativ studie har vi även genomfört ett experiment. 
 
 
2.2.1 Primärdata 
 
Primärdata innebär att information är direkt hämtad från individer eller grupper av 
personer och att forskaren samlar in dessa data för första gången. Exempel på 
metoder som ger primärdata är intervju, frågeformulär eller observation. 
Forskaren vänder sig här direkt till den primära informationskällan och 
datainsamlingen blir då anpassad till en speciell problemställning. (Jacobsen, 
2002) 
 
I vårt arbete har vi samlat in primärdata genom individuella intervjuer. Denna 
metod ansåg vi lämpade sig bäst då vi ville se om det fenomen som vi undersökte, 
dvs. om produkternas design kan påverka graden av konsumenternas 
engagemang, existerade. Dessutom har vi intervjuat ett fåtal personer för att 
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kunna hantera och analysera insamlat material på ett korrekt sätt. Vi har riktat vår 
undersökning mot potentiella konsumenter och för att få så mycket information 
som möjligt har vi försökt att få största möjliga variationsbredd i urvalet. De 
utvalda personerna representerade båda könen och olika åldersgrupper och de 
upplevde det undersökta fenomenet på olika sätt. Dessa olikheter har gett oss 
bredden på insamlat material. Totalt genomförde vi tolv intervjuer. De män och 
kvinnor vi valde ut för intervjuer var bekanta till respektive författare. Det 
upplevde vi som positivt då vi menar att det är lättare för respondenterna att känna 
sig trygga under intervjuerna och svara ärligt på frågorna. Denna typ av urval är 
icke sannolikhetsbaserat och kallas för judgemental sampling, dvs. att forskaren 
själv bedömer vilka personer som är lämpliga att intervjua (Malhotra & Birks, 
2003). 
 
Forskaren kan välja mellan öppen eller sluten struktur på intervjun. Öppen 
struktur betyder att man inte använder sig av någon intervjuguide och låter den 
intervjuade personen prata fritt om ämnet. Helt sluten struktur innebär däremot att 
frågorna ställs i en viss ordningsföljd och har fasta svarsalternativ. (Jacobsen, 
2002) Vi har valt att göra semistrukturerade intervjuer. Detta innebär att vi har 
använt oss av en i förväg förberedd intervjuguide, men respondenterna kunde 
prata fritt inom ramen för ämnet. För att skapa en mera naturlig miljö har vi 
dessutom bestämt att genomföra intervjuer i respondenternas hem. Detta för att 
respondenterna skulle känna sig trygga och ge mer djupgående svar för att få ett 
bättre analysunderlag. 
 
Vi har använt en bandspelare och gjort anteckningar under intervjuerna för att vid 
analysen lättare kunna komma tillbaka till materialet och även kunna återge 
respondenternas uttalanden genom citat. Efter att alla intervjuer var genomförda 
har vi diskuterat med varandra om insamlat material var tillräckligt stort för att 
kunna analysera det. Vi ansåg att dessa tolv intervjuer har gett oss tillräcklig 
mängd av information och att fler intervjuer sannolikt inte skulle tillföra något 
nytt. Därefter har vi sammanställt intervjuerna i en skriftlig form för att alla 
författare skulle kunna ta del av varandras intervjuer. Det skriftliga materialet 
utgjorde också ett underlag för analysen. 
 
 
2.2.2 Sekundärdata 
 
Sekundärdata baseras på information som samlats in av andra forskare. 
Informationen kommer ofta från tidigare utredningar och insamlingar som inte 
nödvändigtvis har tagits fram för samma ändamål och problemformulering. 
(Malhotra & Birks, 2003) 
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Vi har använt oss av sekundärdata för att öka vår förståelse för det undersökta 
ämnet. Vi fick även en bild om vad som redan var utforskat inom området. Utifrån 
detta material identifierade vi den kunskapslucka som vi har för avsikt att fylla 
med vårt uppsatsarbete. Vår sekundärdata består således av olika vetenskapliga 
artiklar, journaler, böcker och annat material som vi ansåg var relevant för syftet 
med den här uppsatsen. Även kandidat- och magisteruppsatser som lagts fram vid 
Lunds universitet har varit till stor hjälp vid sökandet av källor. 
 
Det har skrivits relativt mycket om både design och konsumenternas engagemang 
var för sig. Sekundärdata har därför visat sig vara användbart vid konstruktionen 
av intervjuguide och vid valet av lämpliga teorier. Vi hade dessutom möjlighet att 
se på vilket sätt andra forskare har utformat sina studier och lära av deras 
erfarenheter. 
 
 
2.2.3 Källkritik  
 
Vi har hämtat sekundärdata från olika källor för att få teorier belysta ur flera 
vinklar. Det finns forskare som förekommer ofta när det gäller vårt ämnesområde. 
Detta menar vi är positivt då dessa forskare anses vara erfarna och ha ett gott 
renommé inom området. Det kan dock även vara negativt då deras synsätt 
dominerar i litteraturen. 
 
Vi är dessutom medvetna om att de erfarenheter och värderingar som vi författare 
själva besitter kan påverka vår förförståelse för det undersökta ämnet. 
 
 
2.2.4 Experiment 
 
Experiment bygger på antaganden om att det finns ett samband mellan variabler. 
Vissa variabler anses som oberoende, dvs. orsaksvariabler. Dessa oberoende 
variabler manipuleras av forskaren på ett kontrollerat sätt för att mäta hur dessa 
påverkar beroende variabler, så kallade effektvariabler. (Wallén, 1996) Detta 
innebär att en hypotes måste formuleras för att sedan kunna undersökas genom 
experiment. I vårt fall har vi för avsikt att testa följande hypotes: 
 
H: Graden av konsumenternas engagemang påverkas av produktens design. 
 
Vid utformandet av ett experiment är det mycket viktigt att ta hänsyn till intern 
och extern validitet. Intern validitet innebär att det är just variationen i de 
orsaksvariabler som påverkar effektvariabler. Extern validitet går däremot ut på 
att resultat av ett experiment kan generaliseras. Validitet i ett experiment uppnås 
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genom att andra variabler som inte är oberoende variabler (s.k. extraneous 
variables) och som kan påverka resultatet kontrolleras. (Malhotra & Birks, 2003) 
 
I Malhotra och Birks (2003) finns ett flertal olika typer av experiment 
uppräknade. Det finns pre-experimental design, true experimental design, 
quasiexperimental design och statistical design. Vi anser att den lämpligaste 
designen av vårt experiment är pre-experimental design, närmare bestämt one-
shot case study. 
 
Denna typ av experiment går ut på att endast en experimentgrupp utsätts för en 
orsaksvariabel (X) och därefter mäts den beroendevariabeln (Y). Man testar i 
vilken utsträckning den oberoende och den beroende variabeln inträffar eller 
varierar tillsammans på samma sätt som förutsågs i hypotesen. Vi finner denna 
typ av experiment lämplig, då det har som syfte, att på ett explorativt sätt, 
undersöka om det finns något samband mellan produkternas design och 
konsumenternas grad av engagemang. Vi har inte för avsikt att generalisera 
resultatet för hela populationen. 
 
I vårt arbete har vi genomfört experimentet i samband med djupintervjuerna och 
experimentgruppen utgjordes därför av intervjupersonerna. Inom ramen för 
ovanstående hypotes har design satts som en oberoende variabel (X) och grad av 
engagemang som en beroende variabel (Y). Externa variabler, såsom 
produkternas pris, varumärke och funktioner, har dessutom kontrollerats på olika 
sätt. Priset kontrollerades genom att det manipulerades på ett i förväg bestämt sätt. 
Varumärket var inte synligt för respondenterna och endast produktens design 
kunde beskådas. Även produkternas funktioner, förutom de självklara, 
kontrollerades genom att dessa inte var givna. 
 
 
2.2.5 Praktisk utformning 
 
I vår uppsats har vi valt att samla in primärdata genom personliga djupintervjuer i 
kombination med ett experiment. Vid dessa intervjuer har vi använt en 
intervjuguide3 för att det skulle vara enklare för oss att genomföra intervjuer och 
hålla oss till vårt valda ämne. Vi började varje intervju med frågor som hade för 
avsikt att visa intervjupersonernas intresse i och inställning till kökets miljö samt 
olika hushållsapparater. Dessa frågor har även gett oss en översikt över hur 
respondenterna går tillväga när de ska köpa en hushållsapparat och deras behov av 
informationssökning. Därefter har vi genomfört ett experiment4 där vi simulerade 
en inköpssituation. Experimentets syfte var att kontrollera hur väl respondenternas 
                                                 
3 Bilaga 1: Intervjuguide 
4 Bilaga 2: Experiment 
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redogörelse för sitt tillvägagångssätt vid inköp stämde överens med verkligheten. 
Vårt syfte var att, vid varje intervju, utföra experimentet på tre olika 
produktgrupper, nämligen brödrostar, kaffebryggare och vattenkokare. Varje 
produktgrupp undersöktes på exakt samma tillvägagångssätt. Detta för att se om 
intervjupersonernas svar upprepades och om produktens egenskaper kunde 
påverka detta. Vid experimentet har vi använt oss av tre stycken A4 bilder i färg 
för varje produktgrupp, där varumärket var dolt och endast produktens design 
kunde bedömas. Intervjupersonerna uppmanades att rangordna dessa produkter 
från den mest tilltalande till den minst tilltalande enligt deras egen uppfattning. 
Därefter tilldelades produkterna prislappar beroende på respondenternas val, dvs. 
den produkt som rangordnades som nummer ett fick det högsta priset, andra 
produkten fick lägre pris och den sista produkten fick det lägsta priset. Efter detta 
anmodades respondenterna att ta ställning till följande påståenden: 
 
• ”Jag väljer den billigaste produkten” 
• ”Jag väljer den jag tyckte var snyggast, jag är beredd att betala det priset” 
• ”Jag kompromissar och väljer mellanprodukten, som har ett något lägre 
pris men ser rätt bra ut” 
• ”Jag behöver gå hem och fundera” 
• ”Jag behöver mer information om varumärke och produktens egenskaper 
för ta ett avgörande beslut”  
 
Detta för att se hur designen kunde påverka konsumenternas grad av engagemang 
vid inköpsbeslut. Intervjun avslutades med att ytterliggare fyra frågor ställdes. 
Dessa frågor hade för avsikt att undersöka hur respondenterna definierade ordet 
design och vilka produkter de uppfattade som designade samt deras allmänna 
inställning till dessa. 
 
Varje intervjutillfälle tog cirka en till en och en halvtimme och utfördes inom 
loppet av en vecka. Vi ansåg att en sådan kombination av djupintervjuer och 
experiment tjänade vårt syfte på ett bra sätt samtidigt som det blev mer spännande 
och lockande för respondenterna att delta i undersökningen. Dessutom kunde vi få 
en djupare förståelse för respondenternas svar. 
 
 
2.3 Validitet och reliabilitet 
 
För att läsare av denna uppsats ska lita på resultatet av vår undersökning är det 
viktigt att säkerställa god validitet och reliabilitet. 
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Validitet innebär att inga systematiska fel har gjorts och att vi verkligen 
undersöker det vi har avsett att undersöka samt att inget irrelevant påverkar 
resultatet. Det innebär också att resultaten och slutsatser av en sådan undersökning 
går att generalisera. (Wallén, 1996) 
 
Reliabilitet visar hur tillförlitlig en undersökning är och om den är korrekt gjord. 
Den är viktig främst vid olika typer av mätningar och kvantitativa studier (Thurén, 
2000). Reliabiliteten blir därför svår att se i en kvalitativ studie, där man 
undersöker respondenternas subjektiva uppfattningar om verkligheten. 
Reliabiliteten blir viktig i vår undersökning i den mening att vi ska genomföra ett 
experiment och detta experiment måste göras på samma sätt vid alla intervjuer för 
att vi ska kunna konstatera om det undersökta fenomenet existerar eller inte. 
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3 Teori 
 
I detta kapitel presenterar vi de teorier som vi anser är relevanta för att kunna 
uppnå syftet med vårt arbete, dvs. hur produktens design kan påverka 
konsumentens grad av engagemang vid val av produkt. De teorier som vi har valt 
har därför till uppgift att ge läsaren en bättre inblick och förståelse för vad som 
avgör konsumentens val av produkt vid själva köpbeslutet samt den process som 
köparen går igenom i samband med ett köp. Vi kommer även att förklara hur 
konsumentens engagemang hänger ihop med köpprocessen samt beskriva 
begreppen design och symbolisk konsumtion. 
 
 
3.1 Design 
 
Oberoende av var vi än befinner oss, ser vi saker vars utseende på ett konstnärligt 
sätt har blivit påverkade för att väcka intresse, dess formgivning har blivit 
designat. Möbler, skor, kläder, hushållsmaskiner etc. har fått sina former av 
särskilda skäl. 
 
Enligt Nationalencyklopedin (2000) är design den internationellt använda termen 
för formgivning, dvs. gestaltning av hantverkligt eller industriellt tillverkade 
produkter och miljöer. Syftet med en formgivares arbete är att ge ett föremål eller 
en miljö en välfungerande form, som dels ska underlätta dess användning, dels 
ska verka tilltalande för användaren. Effektivt utnyttjande av material och 
tillverkningsteknik är, liksom hänsyn till fysiska och kulturella miljökrav, 
förutsättningar för en god formgivning. 
 
I detta arbete är det produktdesign som är intressant och framförallt industriellt 
framtagna produkter. Svengren (1995) menar att det är tre element som utmärker 
en produkts design, nämligen funktion, ergonomi och estetik. Produktens form 
ska uttrycka produktens funktion. Med ergonomi menar hon att produkten ska 
vara anpassad till den uppgift som den är tänkt att användas till samt till 
användaren av produkten. Estetik betyder att uppfånga och känna med sinnen. 
Med det menas att produkten ska tilltala åskådaren och användare på ett mentalt 
plan. 
 
Monö (1992) definierar god design som ”en gestaltning av en produkt, som gör 
den lätt att förstå, effektiv för sitt ändamål och behaglig att använda”. Han menar 
vidare att det som en produkts design ska uttrycka visuellt och verbalt är tydlighet, 
entydighet, effektivitet, logik och harmoni. Tydlig då den ska vara lätt att läsa. 
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Den ska vara entydig och omöjlig att tolka på mer än ett sätt. Designen ska även 
förmedla sitt budskap utan onödigheter. Den ska vara logisk i förhållande till det 
budskap man vill föra ut på marknaden samt i harmoni med övriga designaspekter 
som ekonomi, ergonomi, teknisk och praktisk funktion samt kulturella och sociala 
faktorer. 
 
Det finns många definitioner på ordet design. Många är mycket snarlikna men 
dock med några avvikelser. Med ovanstående definitioner vill vi belysa några av 
de definitioner som finns. Vi tar med oss dessa definitioner för att se om de 
stämmer överens med respondenternas uppfattning om vad design står för. Vi 
tycker även att det är viktigt att belysa de faktorer som anses bygga upp begreppet 
design för att sedan kunna koppla samman dem med begreppet engagemang. 
 
Vad som är designade produkter och god design är mycket individuellt. Även hur 
konsumenten reagerar på en produkt är också individuellt. Bloch (1995) har 
studerat detta och ser på konsumentens reaktion på designade produkter, han ser 
till kognitiv och affektiv respons. Den kognitiva responsen är produktrelaterad 
och produktens form påverkar konsumentens uppfattning om produkten i sig, dess 
märke samt egenskaper. Konsumentens uppfattning som kan uppstå är t.ex. att 
produkten är lätt att använda, robust, teknisk och prisvärd. Den affektiva 
responsen ser mer till känslor, samt att en produkts design och estetik kan väcka 
positiva känslor och gillande hos konsumenten. En produkts design kan även 
väcka negativa känslor. 
 
Weryzer och Hutchinson (1998) har studerat hur nya produkters design påverkas 
av estetiken gällande helhet5 och igenkännedom6. De menar att vid skapandet av 
nya produkter kan man utgå från två aspekter för att väcka konsumentens gillande 
och uppmärksamhet. Dessa aspekter är helhet och igenkännedom. Först menar de 
att delarna en produkt består av ska vara utformade på samma sätt och 
tillsammans ska produktens design skapa en helhet. Denna helhet ska generera ett 
tycke och ett positivt gensvar från konsumenten. Igenkännedom är beroende på 
om designen är representativ för en produktkategori, om de typiska dragen för en 
produkt och dess design är allmänt vedertagna för hur en produkt förväntas ska se 
ut. 
 
Bloch (1995) studerar vidare en konsuments beteende som gensvar på en produkts 
design. Som nämnts tidigare kan en produkt väcka positiva och negativa känslor, 
likaväl kan designen ge ett positivt eller negativt beteende. Positivt beteende i den 
bemärkelsen att konsumenten upplever en attraktion till produkten och vill 
undersöka den. Det positiva beteendet kan leda till att konsumenten aktivt söker 
                                                 
5 egen översättning av engelska begreppet unity 
6 egen översättning av engelska begreppet prototypicality 
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efter information om produkten. Negativt är motsatsen där man undviker en 
produkt och tar avstånd från denne. Detta är oftast en följd av att konsumenten 
upplever negativa känslor för en produkt eller design. 
 
Blochs tankar är av intresse i detta arbete då vi ska undersöka hur en produkts 
design påverkar en konsuments engagemang. De känslor och beteenden som en 
produkts design väcker hos en konsument ligger till grund för vår undersökning. 
Det är därför av vikt att se om beteendet som följer höjer konsumentens 
engagemang för produkten. 
 
Raymond Loewy, som var en av de främsta industriella designerna på 1900-talet, 
gjorde en uppdelning av konsumenterna utifrån deras intresse av design. Han 
skiljde mellan användare och estetiker (Bloch et al, 2003). Bloch, Brunel och 
Arnold (2003) har forskat vidare utifrån denna tes. De har studerat hur gensvaret 
på en produkts visuella estetik skiljer sig från individ till individ. De använder sig 
av det engelska begreppet Centrality of Visual Product Aesthetics, CVPA. 
Begreppets innebörd är vilken betydelse den visuella estetiken har för en 
konsument i relation till en produkt. De menar att det finns flera faktorer, gällande 
konsumentens beteende, som ligger bakom hur individer svarar på estetik. Dessa 
faktorer kan vara exempelvis produktengagemang, märkeslojalitet, materialism, 
symbolisk konsumtion samt användning. Det är viktigt att förstå kärnan i 
begreppet estetik för att förstå konsumentens beslutsprocess. Estetisk centralitet 
kan bestämma hur konsumenten utvärderar produktens design vid en köpsituation. 
Bloch et al (2003) tar i sin undersökning fram ett sätt att mäta CVPA, dvs. 
centraliteten av en produkts visuella estetik7 bland konsumenterna. 
 
Enligt Bloch et al (2003) består CVPA av fyra dimensioner: 
 
1. Det värde konsumenten upplever av en produkts utförande, när det gäller 
personligt och socialt välmående, 
2. Acumen, möjligheten att känna igen, kategorisera och utvärdera en 
produkts design, 
3. Graden av respons av en produkts visuella designaspekter, 
4. Till vilken grad den visuella estetiken påverkar produktpreferenser och 
kundnöjdhet. 
 
Den fjärde och sista komponenten är intressant i vårt arbete då den beskriver i 
vilken utsträckning en produkts estetik används som utvärderingsfaktor vid val av 
produkt. Man använder den även för att beskriva hur en produkts design påverkar 
konsumenten för att finna varumärke och produkter som konsumenten föredrar. 
                                                 
7 egen översättning av engelska begreppet centrality of visual product aesthetics 
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Bloch et al (2003) menar att för vissa konsumenter spelar designen inte någon roll 
alls vid köp av produkter. Andra känner att det är av vikt och ser till designen 
gentemot andra attribut vid val av produkt, men är kanske inte villiga att ge upp 
en produkts funktioner för dess design. De konsumenter med högt CVPA sätter 
inte bara designen som variabel vid köp utan är beredda att lägga mer resurser för 
att få en produkt med en snygg design. 
 
Vi har inte för avsikt att mäta respondenternas CVPA såsom Bloch et al (2003) 
gör. Vi anser dock att det är av vikt att belysa denna teori då den ger en 
närliggande förklaring till en del av vårt arbete. I intervjuerna kommer vi inte att 
diskutera CVPA men med hjälp av vårt experiment ska vi analysera hur 
respondenterna reagerar på en produkts design, vilka beteenden som följer samt se 
hur viktig en produkts estetik är för respondenten. Här kommer teorin in och ska 
ligga som en förförståelse dels för oss författare men även för att öka förståelsen 
för läsaren. 
 
Bloch et al (2003) anser att det även är viktigt att studera detta fenomen för att öka 
förståelsen för vilket pris en konsument är beredd att betala för en produkt. 
Lichtenstein et al (1988) fann i deras undersökning att produktengagemang var en 
påverkande faktorer gällande konsumentens prismedvetenhet och vad som var 
acceptabla priser. Bloch et al (2003) menar att den estetiska centraliteten kan 
fungera på liknande sätt. Då vi väljer att sätta priset som en möjlig tröskel i vårt 
experiment är det intressant att se hur tidigare forskning sett ut när det gäller pris 
kopplat till design. Vi ser här att design är kopplat till ett högre pris, något som 
stödjer vårt förfarande i experimentet. 
 
Flera forskare har tittat på den visuella designen och dess påverkan på 
konsumenten. Bloch (1995) konstaterar att en bra produktdesign gör att produkten 
utmärker sig från konkurrerande produkter och kan konkurrera väl på en utsatt 
marknad. Produktens estetik har även en symbolisk funktion med syfte att 
förmedla ett budskap till konsumenten. Designen används som en tyst 
kommunikation via produkten till konsumenten. 
 
 
3.1.1 Symbolisk konsumtion 
 
Saker och ägodelar är ofta viktiga för individen. Vi använder oss ofta av våra 
ägodelar med avsikt att visa för andra vilka vi är. Belk (1988) pratar i dessa 
sammanhang om begreppet extended self, som innebär att individer ser sina 
ägodelar som en förlängning av sig själva, vilket kan förstås av hans egna ord: ”vi 
är vad vi äger”. Forskningsarbeten har visat att det finns en koppling mellan en 
individs självbild och vissa produkter som individen köper (Solomon et al, 1999). 
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Enligt Ciarrochi och Forgas (2000) identifierar vi oss samt visar vår status och 
sociala tillhörighet med hjälp av våra ägodelar. De påstår dessutom att individens 
känsla av glädje i att äga saker ger upphov till tillfredsställelse och motivation hos 
många. Även Solomon (1983) säger att individer köper och konsumerar 
produkter, ur både en social och en privat mening. 
 
För att beskriva produkternas upplevda värde för många individer talar Solomon 
(1983) om att ens produkter kan fungera som en ”spegel”. Han menar att det krävs 
att individen omger sig med ”rätta” produkter för att få en tillfredsställande 
spegelbild. Vidare säger han att individen ofta konsumerar och visar upp 
produkterna för att göra ett visst intryck på andra människor samt att identifiera 
sig själv. 
 
När det gäller teorierna angående symbolisk konsumtion vill vi se om dessa 
teorier även gäller vår valda produktkategori, elektriska hushållsapparater. Kan 
dessa produkter som Belk (1988) säger spegla självet? Kan designen på produkten 
göra att produktgruppen faller in under symboliska konsumtionsvaror? Då köket 
ställts mer i fokus kan även kökets produkter bli viktigare. Är det så att dessa 
produkter köps ur ett symboliskt konsumtionsperspektiv? Design har i flera 
forskningsarbeten kopplats till symbolisk konsumtion och vi anser denna koppling 
är av vikt att analysera även i detta arbete för att öka vår förståelse för det 
undersökta området. 
 
 
3.2 Engagemang 
 
Engagemang är ett välutforskat begrepp som är en förklarande variabel till 
konsumentens köpbeslutsprocess. Begreppet har flera tolkningar och forskare har 
gjort flera uppdelningar för att öka förståelsen och användningen av begreppet. 
Nedan kommer vi att belysa olika teorier som finns gällande engagemang. Vi 
kommer framförallt att koncentrera oss på de delar av teorierna som är av vikt för 
detta forskningsarbete. 
 
Engagemang har definierats av flera forskare. Zaichkowsky (1985) menar att 
engagemang är en motiverande känsla konsumenten upplever. Denna känsla beror 
på konsumentens upplevelse av en produkt utifrån individens behov, värderingar 
och intressen. Bloch och Richins (1986) vidareutvecklar denna definition och 
menar att detta beror på individens personlighet, stimuli och situation. Denna 
definition ligger till grund för oss i detta arbete när vi ska studera respondenternas 
engagemang för valda produkter. Det är viktigt att förstå vad engagemang är och 
vilka komponenter som bygger upp konsumentens engagemang. 
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Det finns olika grader av engagemang men även olika typer av engagemang. 
Mittal och Lee (1989) diskuterar engagemang utifrån begreppen product 
involvement, purchase involvement och brand-decision involvement. Product 
involvement är det intresse, tankar och känslor som konsumenten finner i en viss 
produktgrupp. Ett intresse av vad produkten kan tillföra för att uppnå 
konsumentens mål och behov. När det gäller brand-decision och purchase 
involvement är detta mer gällande vilket märke på produkten som är relevant och 
själva köpaktiviteten. Vidare i arbetet kommer vi att koncentrera oss på begreppet 
product involvement, som vi kommer att benämna produktengagemang. 
 
I studier gällande engagemang menar man att det finns olika grader av 
engagemang. Konsumenten kan antingen känna ett lågt eller högt engagemang till 
produkten. Laurent och Kapferer (1985) har studerat detta fenomen och funnit 
fyra faktorer som påverkar graden av engagemang som en konsument upplever. 
Utifrån dessa fyra faktorer kan man analysera en konsuments engagemang för att 
bättre förstå relationen mellan konsument och produkt. Dessa faktorer är följande: 
 
1. Intresse, konsumentens intresse av en produktkategori samt dess 
personliga betydelse och värde, 
2. Njutning, produktens hedonistiska värde, dvs. dess förmåga att ge njutning 
och nöje, 
3. Symbol, produktens symboliska värde, till vilken utsträckning produkten 
uttrycker konsumenten själv, 
4. Risk, vikten av de potentiella negativa konsekvenserna som associeras 
med ett felaktigt produktval samt sannolikheten att ett felaktigt produktval 
görs. 
 
Vid en analys måste alla ovanstående faktorer analyseras samtidigt, då de 
påverkar konsumentens beteende i olika grader. Beroende på dessa faktorer kan 
konsumentens beteende variera beroende på olika produktkategorier. Utifrån 
dessa fyra faktorer ska vi undersöka vilken grad av engagemang konsumenten 
upplever inför vår valda produktgrupp. Det är viktigt att se vilket 
grundengagemang konsumenten har för produktgruppen som sådan innan vi 
plockar in designbegreppet, då vi ska undersöka hur designen påverkar graden av 
engagemang. Teorin vill vi därför använda som förklaring och vidare förståelse 
för ett eventuellt ökat engagemang. 
 
Houston och Rothschild (1978) delar upp engagemang i situationsbaserat och 
varaktigt. Det situationsbaserade är ett tillfälligt engagemang såsom t.ex. vid ett 
köp. Det varaktiga engagemanget är mer ett kontinuerligt intresse för en produkt 
eller produktgrupp. Dessa två begrepp är två typer av produktengagemang men 
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har vissa likheter. Båda visar på ett engagemang och intresse av en produkt samt 
ger liknande konsumentbeteende gällande t.ex. informationssökning, 
uppmärksamhet gällande produktens reklam och dylikt. Skillnaden är att dessa 
konsumentbeteenden sker under längre respektive kortare tid vid varaktigt 
respektive situationsbaserat engagemang. 
 
I vårt arbete kommer vi att belysa situationsbaserat engagemang. Produktgruppen 
vi avser att studera, nämligen småelektriska hushållsapparater, anser vi inte ger 
upphov till varaktigt engagemang. Det allmänna intresset för produkterna och 
dess funktioner är inte av den kontinuerliga karaktären. Möjligtvis kan man finna 
ett varaktigt engagemang när det gäller t.ex. espressomaskiner som både har ett 
högre pris och kan kräva mer informationssökning av konsumenterna då det är en 
relativt ny produkt på marknaden. Hushållsprodukter såsom espressomaskiner 
ligger dock utanför vårt intresseområde. 
 
Putrevu och Lord (1994) delar upp produktengagemang i kognitiva och affektiva 
aspekter. Det kognitiva speglar det rationella och kunskapsmässiga medan det 
affektiva ser på det känslomässiga och det hedonistiska. Sett till de teorier vi 
studerat tidigare i kapitlet kan vi se på denna uppdelning. Laurent och Kapferers 
(1985) faktorer kan vi dela in i dessa två dimensioner. Risk och produktintresse 
tangerar det kognitiva medan det hedonistiska och symboliska värdet speglar den 
affektiva dimensionen. Detta är intressant då vi ska se på design som kan kopplas 
till hedonistiska och symboliska värden. 
 
 
3.3 Konsumentbeteende 
 
För att få en bättre förståelse för vad som avgör konsumentens val av produkt vid 
själva köpbeslutet har vi valt att undersöka konsumentbeteenden i olika 
köpsituationer samt den köpbeslutsprocess som konsumenten går igenom i 
samband med ett köp. Teorin om konsumentbeteenden anser vi är viktig att ta 
med i vårt arbete eftersom den säger att konsumentbeteenden skiljer sig åt 
beroende på den aktuella köpsituationen. Med hjälp av teorin om 
köpbeslutsprocessen har vi för avsikt att, med hjälp av de olika stegen, belysa 
huruvida graden av engagemang förändras beroende på köpets karaktär och typ av 
produkt. 
 
Det finns många olika teorier som redogör för konsumentbeteenden samt visar hur 
köpbeslutsprocessen ser ut. Konsumenter skiljer sig åt och således blir även 
konsumentbeteenden mycket individuella. 
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Solomon et al (1999) beskriver konsumentbeteendet med tre olika köpsituationer 
som kräver olika former av beslutsprocesser. Dessa situationer är: extended 
problem solving, habitual decision making och limited problem solving. Extended 
problem solving kräver ett högt engagemang och är vanligt vid köp av 
kapitalvaror. Enligt Schiffman och Kanuk (1978) kräver habitual decision making 
lägst grad av engagemang. De menar att konsumenten har en viss erfarenhet av 
produktgruppen och utvärderar produkterna enligt tidigare fastställda kriterium. 
Dessutom anser de att konsumenten i vissa situationer söker ytterligare 
information och i andra situationer verifierar vad denne redan vet. Solomon et al 
(1999) beskriver limited problem solving som något mitt emellan extended 
problem solving och habitual decision making. Konsumenten upplever ett något 
lägre engagemang gentemot produkten än vad som är vanligt att känna när det 
gäller högengagerande produkter (extended problem solving). Dessutom känner 
konsumenten en låg motivation till att aktivt gå ut för att söka information. Det är 
ofta så att konsumenten fattar sitt slutliga beslut i butiken, ofta efter att ha blivit 
påverkad av olika kampanjer och förslag till köp. 
 
När det gäller konsumentbeteenden i olika köpsituationer kommer vi endast att 
belysa konsumentbeteenden i samband med köp av produkter som kräver ett lågt 
respektive ett något högre engagemang (habitual decision making respektive 
limited problem solving). Köpsituationer som kräver ett högt engagemang 
(extended problem solving) kommer vi således inte att beröra i vårt arbete 
eftersom det då ofta handlar om köp av kapitalvaror som kräver ett högt 
engagemang. 
 
Även i den så kallade Howard-Sheth modellen, som beskrivs av Schiffman och 
Kanuk (1978), tas konsumenternas beslutsprocess upp. Modellen består av fyra 
grupper av variabler, nämligen inputs, perceptual and learning constructs, outputs 
och external variables. 
 
Input variabler består av tre typer av stimuli eller informationskällor i 
konsumentens miljö, dvs. information om varumärket och själva produkten samt 
information som tillhandahålls konsumenten genom dess sociala omgivning 
såsom familj, referensgrupper och sociala klasser. 
 
Perceptual and learning construct innefattar konsumentens känslighet för att ta 
emot ny information, konsumentens aktiva informationssökning samt 
konsumentens tolkning av den nya informationen. Detta innefattar även 
konsumentens egen målsättning, information om varumärken som i konsumentens 
ögon skulle tillfredställa dennes behov (evoked set), preferenser, sätt att utvärdera 
alternativ samt köpintentioner. 
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Output innebär däremot köparens reaktioner på produkten i form av ökad 
uppmärksamhet, förståelse för den nya kunskapen, en viss attityd, intentioner och 
köpbeteende.  
 
Externa variabler är sådana variabler som indirekt påverkar konsumentens 
beteende. Exempel på dessa variabler är konsumentens uppfattning om vikten 
med köpet, konsumentens personlighet, tidspress och finansiell status. 
 
 
3.4 Köpbeslutsprocessen 
 
I en köpsituation går konsumenten igenom en köpbeslutsprocess. Det finns många 
forskare som har beskrivit köpbeslutsprocessen, Mowen och Minor (1998) är 
några av dessa. De beskriver denna process med hjälp av fem olika steg: 
 
1. Behovsidentifiering 
2. Informationssökning 
3. Utvärdering av alternativ 
4. Köpbeslut 
5. Efterköpsbeteende 
 
 
3.4.1 Behovsidentifiering 
 
Detta är det första steget i köpbeslutsprocessen. Solomon et al (1999) menar att 
konsumenten upplever ett behov eller att ett problem uppstår när det verkliga och 
det önskvärda tillståndet inte överensstämmer. Enligt Chisnall (1995) kan 
behoven vara både definierade och odefinierade. De sistnämnda kan dock vara 
svåra att tillfredsställa då de ofta handlar om vaga önskemål. 
 
Solomon et al (1999) säger vidare att behoven antingen kan uppstå genom 
opportunity recognition eller genom need recognition. Med opportunity 
recognition menas att konsumentens önskvärda tillstånd höjs. Detta kan ske om 
konsumenten finner nya produkter på marknaden. Om det t.ex. kommer en ny 
brödrost på marknaden, vilken har fler och bättre funktioner än de befintliga 
produkterna, då kan det uppstå ett behov av denna produkt. Need recognition 
innebär att konsumentens verkliga tillstånd sänks samtidigt som det önskvärda 
tillståndet förblir oförändrat. Detta kan t.ex. ske om brödrosten går sönder, det 
verkliga tillståndet sänks. För att nå upp till det önskvärda tillståndet krävs det att 
man köper en ny brödrost. 
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3.4.2 Informationssökning 
 
När individen har definierat ett behov eller ett problem går konsumenten vidare 
för att söka information. Man skiljer mellan köp med hög respektive låg grad av 
engagemang. Enligt Mowen och Minor (1998) ägnar konsumenten olika mycket 
tid åt informationssökning, utvärdering av olika alternativ och valet av produkt 
beroende på graden av engagemang. Om konsumenten upplever att köpet är 
förknippat med stor risk eller om produkten är mycket dyr ägnar ofta 
konsumenten mer tid åt de olika stegen. Dessa teorier styrks även av Chisnall 
(1995) som menar att informationssökningen ofta är omfattande när det gäller köp 
av dyrare produkter, medan den i andra fall ofta är mycket kort och enkel. 
 
Solomon et al (1999) pratar om två olika sorter av informationssökning, nämligen 
intern och extern informationssökning. Med intern informationssökning utgår man 
från tidigare erfarenheter om ett visst märke eller en viss produktkategori. När det 
gäller köp av produkter som kräver ett högre engagemang söker konsumenten 
även information från kommersiella källor, offentliga källor samt från familj och 
bekanta, så kallad extern information. 
 
Solomon et al (1999) skiljer även på avsiktlig och oavsiktlig informationssökning. 
Avsiktlig informationssökning sker för att konsumenten önskar öka möjligheterna 
för ett bra köp. Det innebär att konsumenten på ett aktivt sätt söker den 
information som individen upplever sig behöva. Med oavsiktlig 
informationssökning menas att konsumenten på ett passivt sätt tar emot 
information. Vidare skiljer han också på informationssökning som görs före ett 
köp och informationssökning som sker jämt och ständigt. Han talar även om att 
det engagemang som en konsument upplever är starkt kopplat med den risk som 
denne upplever. Om konsumenten upplever att köpet medför en hög risk så ägnas 
mycket tid åt informationssökning innan köpet. 
 
Solomon et al (1999) menar också att konsumentens kunskaper om produkten 
påverkar graden av informationssökning. De konsumenter som söker minst 
information är de som har antingen mycket höga eller mycket låga kunskaper om 
en viss varugrupp. Däremot söker de konsumenter som har måttliga kunskaper om 
en viss varugrupp mest information. 
 
 
3.4.3 Utvärdering av alternativ 
 
I detta steg gör konsumenten en kritisk utvärdering av olika alternativ. Kotler et al 
(1996) menar att konsumentens utvärdering är mycket individuell och beroende 
på den speciella köpsituationen. Dessutom menar han att konsumenten ibland gör 
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noggranna överväganden när det gäller val av produkt. Det kan även vara så att 
samma konsument ibland gör impulsköp. 
 
Enligt Solomon et al (1999) brukar man dela in produkterna i olika grupper som 
han kallar för: evoked set, inept set och inert set. När han pratar om evoked set 
menar han de produkter som konsumenten redan känner till eller som 
konsumenten möter vid ankomst till butiken och som denne dessutom kan tänka 
sig att köpa. Produkter som Solomon kallar inept set är de som konsumenten inte 
är intresserad av att köpa. Till sist pratar han om produkter som han benämner 
inert set, det är de produkter som konsumenten inte alls överväger att köpa. 
 
Av de produkter som konsumenten kan tänka sig att köpa bedömer och utvärderar 
nu konsumenten dessa produkters attribut. Kotler et al (1996) menar att dessa 
attribut är av olika vikt för olika konsumenter. En produkts mest märkbara och 
tydliga attribut kallas för salient attributes. Han påpekar även vikten av 
produktens varumärke. Detta kan ha en avgörande roll för konsumenten vid 
utvärdering av olika produkter. 
 
 
3.4.4 Köpbeslut 
 
När konsumenten har utvärderat de olika alternativen skall själva köpbeslutet 
fattas. Enligt Chisnall (1995) tvingas individen fatta ett antal underliggande beslut 
rörande t.ex. pris, kvalitet, image etc. som var och en kräver enskilda 
utvärderingar innan det slutliga köpbeslutet fattas. 
 
Kotler et al (1996) pratar framförallt om två faktorer som eventuellt kan förhindra 
en konsuments köpbeslut. Den första faktorn benämner han som oförutsedda 
situationsfaktorer och den andra faktorn är vad andra tycker om köpet. Med 
oförutsedda situationsfaktorer menar han då en konsument, som redan har fattat 
ett beslut om att köpa en viss produkt, men av någon anledning förhindras köpet. 
Om en konsument, via en bekant, får veta att den produkt som denne tänkt köpa 
inte lever upp till de förväntningar som finns på produkten så kan konsumentens 
köpintentioner påverkas. 
 
 
3.4.5 Efterköpsbeteende 
 
Processens sista steg fokuserar på konsumentens beteende efter köp. Enligt 
Chisnall (1995) kan detta ibland utgöra en guide för framtida behov. Kotler et al 
(1996) säger att konsumenten bildar sig en uppfattning huruvida tillfredsställelse 
har uppnåtts med köpet. Konsumenten jämför förväntningen och produktens 
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faktiska prestation. Detta har en stor betydelse när det gäller konsumentens 
intentioner till återköp i framtiden. 
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4 Analys 
 
Under analyskapitlet kommer vi att redovisa de viktigaste tendenserna som 
framkom vid insamlandet av empirin, för att sedan koppla detta till den valda 
teorin. Vi har valt att strukturera analysen genom att mäta graden av 
engagemang utifrån fyra faktorer. Dessa faktorer är intresse, njutning, symboliskt 
värde samt risk. Därefter är vår ambition att knyta ihop begreppen design och 
engagemang. 
 
 
Syftet med det här arbetet är att försöka besvara frågan hur produktens design kan 
påverka graden av konsumenternas engagemang. Vi kommer att bearbeta det 
empiriska materialet utifrån tidigare beskrivna teorier. Vi har valt att strukturera 
analysen med hjälp av fyra faktorer som bestämmer graden av engagemang. 
Dessa faktorer är intresse, njutning, symboliskt värde och risk. Därefter skall vi 
analysera och utvärdera respondenternas uttalanden angående design och dess 
betydelse. Till sist har vi för avsikt att bedöma huruvida begreppen engagemang 
och design hänger ihop. 
 
Följande personer har blivit intervjuade (i alfabetisk ordning): 
 
 Namn Ålder Yrke 
1 Andreas 31 Produktplanerare inom telekombranschen 
2 Anette 25 Studerande 
3 Anne 49 Förskollärare 
4 Bengt 44 Chefsposition inom byggbranschen 
5 Camilla 24 Dekoratör 
6 Christian 26 Studerande 
7 Hanna 25 Studerande 
8 Helena 51 Undersköterska 
9 Johanna 26 Studerande 
10 Lena 42 Sjukskriven 
11 Maria 32 Grafiker 
12 Richard 29 Egenföretagare målare 
 
 
I intervjun valde vi att belysa engagemang ur olika perspektiv. För att få en så 
bred bakgrund som möjligt till respondenternas engagemang för de undersökta 
produkterna var det av betydelse att undersöka kökets roll för respondenterna. Det 
framgick klart att majoriteten av de tillfrågade upplevde att köket har en viktig 
roll både ur ett funktionellt och socialt perspektiv. Även om respondenterna inte 
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sade sig ha ett särskilt intresse för köket och matlagning som sådant fick vi tydligt 
fram att köket uppfattades som en central samlingspunkt i hemmet. Det framgick 
även att kökets estetiska och funktionella egenskaper hade ett stort inflytande på 
respondenternas välbefinnande. Vad det var som respondenterna upplevde som 
viktigast skiljde sig åt mellan de tillfrågade. Vi fick svar såsom att köket skulle 
vara trivsamt, funktionellt, snyggt mm. 
 
Laurent och Kapferer (1985) har tagit fram fyra faktorer som påverkar graden av 
engagemang. Dessa är intresse, njutning, symboliskt värde och risk. Utifrån denna 
teori vill vi undersöka respondenternas grad av engagemang för de undersökta 
produkterna. Produkterna i sig, kaffebryggare, brödrost och vattenkokare, ansågs 
inte vara högengagemangsprodukter eller tillhöra kategorin kapitalvaror. Intresset 
för produkterna ökade dock då de skulle utgöra en del av köket som ansågs vara 
viktigt. Respondenterna ansåg att det var viktigt att produkterna skulle passa in i 
kökets stil, atmosfär och med övriga produkter. Produkterna i köket skulle vara 
enhetliga och skapa en helhet. Detta kunde t.ex. uppnås genom enhetlig färg eller 
liknande design på de olika produkterna. 
 
”Enhetlighet är viktigast för mig, för även om någon inte tycker om 
designen i mitt kök så kan man observera att allt har en viss stil, en 
karaktär.”  
    Johanna, 26 år 
 
”Det är inte viktigt med själva utseendet i sig, men det är viktigt att 
den passar in med annat jag har i köket. Jag har vita apparater idag 
och skulle då inte alls kunna tänka mig att köpa t.ex. en rostfri 
produkt. Häromdagen köpte min man en rostfri mikro som jag tyckte 
var jätte snygg, men den lämnade jag tillbaka nästa dag eftersom jag 
inte tyckte att den passade in hos oss.” 
    Lena, 42 år 
 
Solomon et al (1999) beskriver en typ av köpsituation som han kallar för limited 
problem solving. Konsumentens engagemang för den gällande produkten är inte 
så högt. Dessutom sker ofta det slutgiltiga köpbeslutet i butiken och konsumenten 
sökte sällan aktivt information om produkten i fråga. Vi anser att denna situation 
stämmer mest överens med vad våra respondenter upplever när de står inför ett 
köpbeslut när det gäller de utvalda produkterna. I samband mer våra intervjuer 
kunde vi konstatera att respondenterna upplevde att produkterna hör till 
lågengagemangsprodukter. Under intervjuerna kunde vi även observera att 
respondenternas tillvägagångssätt, när det gäller köp av dessa produkter, följer 
köpbeslutsprocessen som beskrivs av bl.a. Schiffman och Kanuk (1978) samt 
Mowen och Minor (1998). 
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Första steget i köpbeslutsprocessen är identifiering av behov som Solomon et al 
(1999) benämner som opportunity och need recognition. I vårt utförda experiment 
var det need recognition som vi hade för avsikt att simulera. Utifrån detta behov, 
dvs. produktens funktion, ville vi få fram vilken produkt de skulle ha valt i ett 
köpbeslut. I intervjuerna framkom även behovet opportunity recognition. Vi 
kunde observera att de flesta respondenter först upplevde need recognition. 
Utifrån detta stadium sökte respondenterna en produkt som hade för avsikt att 
tillfredställa deras behov. Fann de inte den produkt de sökte var de villiga att köpa 
en produkt som hade till uppgift att tillfredställa respondentens primära behov. 
Samtidigt väntade de på att den önskvärda produkten skulle dyka upp på 
marknaden. Vi kan härmed notera att opportunity recognition uppstår. 
 
”Då jag upplever ett behov eller ett problem som behöver lösas, 
försöker jag att föreställa mig vilken apparat jag behöver för att 
tillfredställa mina behov (…). Om det t.ex. inte finns någon 
kaffebryggare som jag tror skulle göra ett gott kaffe då väljer jag den 
billigaste för att ha något hemma medan jag väntar tills en sådan 
produkt kommer på marknaden eller att jag har råd att köpa den.” 
    Andreas, 31 år 
 
”Om jag inte hittar exakt den brödrost som jag vill ha så köper jag en 
billig variant, den kan ju i alla fall rosta bröd.”  
    Bengt, 44 år 
 
Efter att ett behov har identifierats går individen vidare för att söka information. 
Därefter utvärderar man den insamlade informationen och de olika 
produktalternativen. De inputvariabler som våra respondenter anser vara relevanta 
att besitta i samband med köpet är information om varumärke, funktion samt 
erfarenhetsbaserade kunskaper. Våra observationer gällande respondenternas 
informationssökning stämmer väl överens med Mowen och Minors (1998) och 
Solomon et als (1999) teorier. Respondenterna ägnar olika mycket tid åt 
informationssökning och samlar in informationen från olika källor. De källor som 
respondenterna anger är Internet, broschyrer, familj, vänner och expediter i butik, 
inputvariabler som stämmer väl överens med Howard-Sheth modellen. Kotler et 
al (1996) menar dessutom att konsumentens överväganden sker mer eller mindre 
noggrant. I vissa fall kan även impulsköp förekomma. Vi har observerat att vissa 
av våra respondenter exakt vet vilken produkt de har för avsikt att köpa när de 
åker till butiken. Medan andra respondenter är mer spontana när det gäller inköp 
av dessa produkter. 
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”Jag vet oftast vad jag vill ha när jag åker till affären för att handla. 
Ofta är det så att jag åker till närmaste affär och köper den produkt 
som jag tycker mest om.” 
    Bengt, 44 år 
 
”Jag kollar runt i olika butiker, tittar på utbudet och jämför utseende 
och priser på produkterna. Det är inte så att jag köper något bara för 
att det är snyggt, utan jag måste fundera på allt noga.” 
    Anette, 25 år 
 
”Om en produkt tilltalar mig, så först då tittar jag på teknikaliteter 
och rådfrågar någon, eventuellt säljaren om jag inte har någon 
bekant med mig i affären.” 
    Johanna, 26 år 
 
”Man kan nog säga att jag oftast gör impulsköp, jag brukar inte titta 
runt och jämföra produkter i olika affärer för att sedan gå hem och 
fundera. Jag brukar vanligtvis köpa den produkt som har en mix av ett 
lågt pris och ett tilltalande utseende.” 
    Lena, 42 år 
 
Vi kan även notera att respondentens grad av kunskap om den produkt, som denne 
avser att köpa, kan påverka vilken typ av information de söker. Vi kan notera att 
de respondenter som inte besitter så höga tekniska kunskaper utvärderar 
produktens duglighet framförallt genom utseendet. Andra respondenter har en viss 
kunskap om produktens attribut och dessa utgör deras kriterium för utvärdering av 
produkterna. 
 
”Min pappa som är tekniskt inriktad ser på produktens konkreta 
parametrar, medan jag som inte har några tekniska kunskapar tittar 
mer på produktens utseende.” 
    Johanna, 26 år 
 
”Jag lägger inte stor vikt vid funktionerna, eftersom jag inte kan så 
mycket om produkten (kaffebryggare). Den ska helt enkelt brygga 
kaffe och det är allt.” 
    Lena, 42 år 
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”När jag ska köpa en kaffebryggare så vill jag att kaffet ska vara 
riktigt varmt. Ibland kan man köpa en kaffebryggare som sägs vara 
riktigt bra och dyr men den brygger inte gott och varmt kaffe. Kaffet 
blir bara ljummet.” 
    Helena, 51 år 
 
Därefter utvärderar konsumenter produkternas attribut och enligt Kotler et al 
(1996) är dessa olika viktiga för olika konsumenter. De attribut som är mest 
framträdande benämner han som salient attributes. I vår undersökning framgick 
det att respondenterna rangordnade vikten av produktens attribut olika. Attribut 
såsom produktens funktioner och kvalité speglar konsumentens kognitiva 
engagemang. Medan attribut såsom utseendet och image tyder på affektivt 
engagemang. 
 
”När jag köper en ny hushållsprodukt tittar jag givetvis på utseendet, 
kvalitén samt om den är enkel att använda. Självklart tittar jag också 
på priset och vilket märke det är på produkten. Vissa märken är ju 
bättre än andra. Men om produkten har ett bra märke men ser gräslig 
ut, så skulle jag aldrig köpa den. Det viktigaste är nog utseendet och 
funktionen.” 
    Johanna, 26 år 
 
”När det gäller köksmaskiner som har enkla funktioner så är det 
egentligen informationen om varumärket, priset och utseendet som jag 
behöver.” 
    Anette, 25 år 
 
Som följd av att konsumenten bedömt de olika produktalternativen och fattat ett 
antal underliggande beslut rörande exempelvis produktens utseende, pris, kvalitet 
och image skall det slutliga köpbeslutet fattas. Vi har observerat att 
respondenterna värdesätter dessa attribut olika. För vissa är det kvalité som är 
avgörande vid köpbeslutet medan det för andra är viktigt med funktionerna. Vi 
kan dock notera att utseendet har en stor betydelse. 
 
”Det som är avgörande när jag ska köpa en produkt är kvalité, 
utseende och pris. Det är givetvis så att om två olika produkter håller 
likvärdig kvalité och dessutom är något sånär lika snygga så blir ju 
priset den avgörande faktorn.” 
    Maria, 32 år 
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”Det är funktionen och utseendet som är viktigt när jag ska köpa en 
produkt. Till viss mån är givetvis också priset och märket viktigt.” 
    Hanna, 25 år 
 
”Designen är självklart viktig men jag värdesätter nog funktionerna 
högre. Priset kvittar, om jag vill ha något så köper jag det.” 
    Christian, 26 år 
 
Det finns även andra faktorer som kan påverka konsumentens beslutsfattande. En 
av dessa är oförutsedda situationsfaktorer som exempelvis kan vara att den 
efterfrågade produkten för tillfället inte finns i butiken. Vissa respondenter visade 
tendenser på butiks- och varumärkeslojalitet. Vi kunde även observera att det var 
viktigt för vissa respondenter att produkten skulle tillfredställa de förutbestämda 
behoven. De var således beredda att vänta tills den specifika produkten var 
tillgänglig för köp. 
 
”Jag gick till Electrolux Home, som jag tycker är en bra affär då 
produkterna de säljer håller hög kvalité, för att köpa en brödrost. Jag 
hade bestämt mig för att köpa en brödrost av märket Krups. Den 
skulle helst vara svart, men det fanns inte. Eftersom jag absolut 
behövde en brödrost köpte jag en vit, då det var viktigt att det var en 
Krups produkt.” 
    Helena, 51 år 
 
”Innan jag bestämmer mig tittar jag på olika faktorer och det blir mitt 
allmänna betyg som är viktigt. Men om jag inte hittar någon 
kaffebryggare som jag är nöjd med väljer jag den billigaste och väntar 
på att en bra produkt ska komma ut på marknaden.” 
    Andreas, 31 år 
 
Den andra faktorn som kan påverka köpbeslutet är vad andra tycker om köpet. 
Under intervjuerna framkom det att respondenternas köpbeslutet ofta påverkades 
av andra individer i deras omgivning. Dessutom kunde vi se att vissa förlitade sig 
på externa informationskällor. Andra respondenter fattade inköpsbeslutet på egen 
hand. 
 
”När jag skulle köpa en kaffebryggare kollade jag vad som fanns 
tillgängligt på marknaden. Jag tittade på varumärket, jag ville ju inte 
köpa något billigt och plastigt skit som skulle smälta när kaffet 
bryggdes. Sedan tittade jag på priset, hur praktisk den var att fylla 
med vatten osv. Därefter rådfrågade jag min sambo. Det var viktigt att 
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hon också tyckte om produkten. Vi köpte den kaffebryggare som vi 
båda tyckte om.” 
    Andreas, 31 år 
 
”När jag skall köpa en produkt kontaktar jag oftast säljaren för att få 
information om de faktorer som jag tycker känns viktiga.” 
    Bengt, 44 år 
 
”Är det något som jag känner att jag vill ha så sätter jag mig in i 
produkten och söker information via Internet, försäljare, broschyrer, 
etc.” 
    Christian, 26 år 
 
”Eftersom jag inte tycker att de produkter som jag köper har ett högt 
inköpspris så brukar jag sällan bry mig om att rådfråga någon innan 
köp. Skulle det eventuellt bli fel så är det inte hela världen.” 
    Lena, 42 år 
 
Det sista steget i köpbeslutsprocessen är konsumentens efterköpsbeteende. Vi har 
märkt att respondenterna värdesätter tidigare erfarenheter och att detta påverkar 
deras framtida val av produkter. Detta kan ha sitt uttryck i att de väljer ett visst 
varumärke, återförsäljare eller en produkt som har ett visst utseende. 
 
”När vår vattenkokare gick sönder skulle jag köpa en ny. Jag köpte 
den som mest liknade vår gamla, eftersom den har alltid fungerat bra. 
(…) Jag tycker att rostfria vattenkokare är snygga men jag vet att de 
är opraktiska då alla fingeravtryck syns tydligt.” 
    Lena, 42 år 
 
Laurent och Kapferers (1985) andra del av engagemang är konsumentens 
upplevelse av den njutning produkten ger. Denna del av engagemang kallas också 
för det affektiva engagemanget. Vi fann att respondenterna tyckte att det var 
viktigt att produkterna var tilltalande. Förutsättningen för att produkterna skulle 
stå framme i köket var att produktens estetiska utförande skulle tilltala 
respondenterna enligt deras individuella tycke och smak. 
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”För mig är det en gestaltningsfråga, det är viktigt att det är stilrena 
och snygga produkter. Jag känner mig helt enkelt mer tillfreds när jag 
omger mig med snygga produkter. Det blir trevligare att vistas i 
rummet och dessutom roligare att umgås med vänner när man känner 
sig komfortabel i sin hemmiljö.” 
    Bengt, 44 år 
 
”Det är viktigt för mig att jag trivs i mitt eget hem och inte behöver 
lida när jag måste titta på exempelvis en kaffebryggare som är så 
gräslig att den tar ifrån mig lusten att dricka kaffe. Det låter kanske 
lite extremt, men för mig är det oerhört viktigt. Människor trivs bättre i 
en vacker omgivning och den påverkar ens välbefinnande.” 
    Johanna, 26 år 
 
Vi kan se tendenser på att respondenterna väger in symboliska aspekter vid val av 
produkt. För många respondenter kunde vi se att designade produkter förmedlar 
ett symboliskt värde och att detta var av stor vikt. Därför kan vi konstatera att de 
till viss mån uttrycker sig själva och sin stil genom produkten. Vi fann att det var 
av vikt att produkterna och köket som sådant skulle ha en överensstämmande stil 
och således skapa en helhet. Det var framförallt kökets utseende som speglade 
respondentens stil och detta i sin tur styrde valet av produkt. Här ser vi 
tendenserna på att dessa hushållsprodukter kan anses tillhöra symboliska 
konsumtionsvaror. 
 
”Om köksmaskiner var snygga och originella så skulle jag vara stolt 
över dem och ha dem framme i köket. (…) Alla dessa produkter 
uttrycker ens estetiska stil. Det är som med kläder, på något sätt 
uttrycker man sig själv med dem.” 
    Johanna, 26 år 
 
”Designen är viktig, men mer i form av att känna sig unik av att äga 
en speciell produkt. Det är en känsla av att äga något som inte alla 
har.” 
    Bengt, 44 år 
 
I teorin diskuteras även begreppet risk. Med risk menas de eventuella negativa 
konsekvenser som ett felaktigt produktval kan ge upphov till samt rädslan av att 
eventuellt göra ett felaktigt produktval. Vi har funnit att våra respondenter 
hanterar riskmöjligheten i samband med köp och konsumtion av produkterna på 
olika sätt. Vissa upplever vi som mer riskaverta än andra då de på bästa möjliga 
sätt vill säkerställa att de fattat ett rätt köpbeslut. 
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”När jag ska köpa nya produkter tycker jag det är viktigt att veta 
vilka garantier produkten har och vilken service butiken erhåller om 
det skulle bli fel på produkten. Det är också viktigt att butiken 
erbjuder öppet köp eller liknande, om jag inte skulle vara nöjd med 
produkten.”  
    Richard, 29 år 
 
”Jag försöker föreställa mig om produkten kommer att motsvara mina 
förväntningar men det är klart att det är svårt att kontrollera det i 
butiken. Om varumärket är okänt blir risken ännu större.” 
    Andreas, 31 år 
 
”Jag vill säkerställa att produkten håller bra kvalité och att den skall 
ha en snygg design. Jag lägger inte så stor vikt vid funktionen. Jag 
läser möjligen på bruksanvisningen men då vi lever i ett slit och släng 
samhälle så är det fullt möjligt att byta ut den om ett år.” 
    Maria, 32 år 
 
Vi har även kunnat observera att vissa respondenter söker mer information om 
produkten just för att rättfärdiga sitt beslut. Detta har vi noterat i samband med 
vårt experiment som bl.a. Johanna deltog i. Hon valde den dyraste produkten då 
det var den hon föredrog. Hon var alltså villig att köpa denna produkt trots det 
höga priset. Hon ville dock få tillgång till mer information för att säkerställa att 
hennes beslut var rätt. Detta tillvägagångssätt tycker vi överensstämmer med 
Mowen och Minors (1998) teorier om informationssökning i konsumentens 
köpbeslutsprocess. Då konsumenten anser att ett köp är ekonomiskt eller socialt 
riskfyllt söker denne mer information för att säkerställa sitt köpbeslut. 
 
”Eftersom produkten är rätt dyr är det nog så att jag söker efter mer 
information för att bekräfta att köpet är rätt.” 
    Johanna, 26 år 
 
Andra respondenter upplevde ingen direkt risk vid köp av dessa produkter. De 
ansåg att produkterna inte betingade ett högt inköpspris och därmed ansåg de sig 
vara mindre sårbara för ett eventuellt felköp. 
 
Enligt Bloch et al (2003) är tycket om god design mycket individuellt och skiljer 
sig mellan individerna. Detta överensstämmer med våra iakttagelser i vår 
undersökning. Vi kunde observera att respondenterna hade olika stil och smak om 
vad de ansåg vara snygga produkter, men alla var överens om att det var deras 
personliga smak som var avgörande för vilka produkter som stod framme. 
Produkterna skulle ge respondenten egen njutning. Respondenternas svar gällande 
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om de brydde sig vad andra ansåg om deras stil, produkt och smak skiljde sig till 
viss del. 
 
”Om produkter står framme så är det klart att de ska var fina och 
utseendet har större betydelse då. Men det är jag som ska tycka om 
dessa och ingen annan, jag bryr mig inte vad andra tycker.” 
    Anette, 25 år 
 
Svengren (1995) menar att en produkts design utmärks av tre element, nämligen 
funktion, ergonomi och estetik. Något som hon framhäver är att produktens form 
ska uttrycka produktens funktion och vara anpassad till användaren av produkten. 
Produkten ska även vara tilltalande. I intervjun ställde vi frågan vad 
respondenterna ansåg vara designade produkter. Vi fick många intressanta svar. 
En stor del av våra respondenter förknippade designade produkter med ett högre 
pris, ett visst märke och kvalité. Även om respondenterna ansåg att allt som finns 
på marknaden är designat så fanns det en skillnad på det unika och det som 
upplevdes som massproducerat. 
 
”Allt är ju egentligen designat på något sätt. Det är ju alltid någon 
som har ritat och funderat på produkten. Design kan ju vara hur 
produkten ser ut, rent estetiskt, eller hur man t.ex. öppnar filterluckan 
på en kaffebryggare. Design för mig kan vara ett känt märke eller att 
en känd designer gått in och designat en produkt.” 
    Christian, 26 år 
 
”Allt är egentligen designat men det finns sådan design som är 
karaktäristiskt för ett visst varumärke, den kännetecknar det märket. 
Man kan gissa vad det är för märke när man tittar på produktens form 
och färg.” 
    Anette, 25 år 
 
”Allt är designat men vissa saker designas och massproduceras och 
vissa designas mer originellt som enstaka föremål som designas som 
någon slags konst.” 
    Johanna, 26, år 
 
”Det är produkten där tekniken är dolt under höljet, produkter som 
har fått sin form för att göra ett intryck på mig eller andra människor. 
Den ska särskilja produkten och samtidigt säga mycket om produktens 
funktioner och företaget som har skapat den. Det är inte någon 
ingenjör som har skapat en teknologi och sedan anpassat produktens 
utseende till den teknologin. Det är tvärtom det är designen som 
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återspeglar marknadens behov och inne i produkten finns de teknik 
som uppfyller dessa behov. När det gäller hushållsprodukter så ska 
man först och främst tänka på användningsområde och inte begränsa 
sig med tekniken.” 
    Andreas, 31 år 
 
Utifrån respondenternas svar kan vi observera att produkters design ska förmedla 
olika attribut till konsumenten. Monö (1992) diskuterar just detta fenomen. 
Produktens design ska kommunicera dess funktioner på ett tydligt sätt och 
förmedla ett visst värde till konsumenterna. För att åskådliggöra detta har vi valt 
att genomföra ett experiment där respondenterna fick titta på produkter med olika 
design. Genom detta ville vi studera vilken respons respondenterna hade på 
produktens design, alltså vilken output produkten ger konsumenten. Dessa 
outputvariabler åskådliggörs genom den s.k. Howard-Sheth modellen. 
 
När respondenterna fick ta del av bilderna var det många som drog slutsatser om 
produktens attribut såsom funktioner, kvalité och pris. Detta tyder på att 
produktens design har en stor betydelse hur produkten uppfattas och värdesätts. 
Vidare ville vi se vilken respons designen väckte hos respondenterna. 
Respondenterna fick rangordna de tre produkterna inom produktgruppen utifrån 
deras uppfattning vilken produkt de tyckte var snyggast. Vi fann inte att just en 
produkt var designad i allas tycke utan det var, som vi tidigare nämnt, mycket 
individuellt vilken produkt som ansågs vara snyggast. Med den frågan ville vi 
studera respondenternas affektiva respons på produkten. 
 
”Denna brödrost tilltalar mig mest, men den är väl den dyraste. Den 
har lite av det gamla stuket som jag tycker är snyggt. Sen hade jag nog 
valt den vita för att funktionen finns där och räcker gott och väl. Vi 
äter inte så mycket rostat bröd så den skulle inte användas så ofta 
här.”  
    Anne, 49 år 
 
Här kan vi konstatera att respondenten har lagt in fler attribut om produkten än 
bara designen vid val av produkt. Detta trots att den enda information de har är en 
bild på produkten. Detta tyder på hur många attribut designen förmedlar. Vidare 
kan vi observera att designen också väcker känslor. Dessa kan dock vara både 
positiva och negativa. 
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”Varför jag rangordnar dem så? Ja den är ful, den är snygg och den 
är snyggast. Den vita fula skulle jag aldrig köpa den är anskrämlig, 
den vill jag inte ha in i mitt kök. De andra tycker jag båda är snygga 
men jag vill helst ha den rostfria.” 
    Richard, 29 år 
 
”Egentligen ingen av dessa, men om jag måste välja väljer jag den 
svarta kaffebryggaren. Men den är inte heller snygg alla är fula. Om 
det inte fanns andra kaffebryggare att välja bland då skulle jag vilja 
veta mer. Men jag är nästan säker på att jag inte skulle välja någon av 
dessa. Jag tycker inte om plastiga saker och de har den plastiga 
känslan och den sista ser ut som en termos, det är inte snyggt. Jag kan 
tänka mig att den är den bästa kaffebryggaren av dem tre men jag 
väljer den inte för jag tycker inte om den.” 
    Johanna, 26 år 
 
Bloch et al (2003) ser till hur viktig produktens estetik är för konsumenten, om 
estetiken spelar en central roll vid val av produkt. Vi frågade respondenterna om 
designen var viktig för dem vid val av produkt. De flesta respondenterna svarade 
att designen var viktig och att den spelade en stor roll vid valet av produkt. Då 
designade produkter anses ha ett högre pris frågade vi även om de var villiga att 
betala ett högre pris för att få en designad produkt. Övervägande antal 
respondenter var villiga att betala ett högre pris men ofta var det då fler attribut 
som spelade in. Dessa attribut var framförallt funktion, varumärke, kvalité samt 
produktgaranti. Detta ville vi undersöka mer ingående i vårt experiment. Vi valde 
därför att prissätta deras första val med det högsta priset för att se om det 
påverkade deras val av produkt. I undersökningen var det tre svar som var mest 
frekventa. 
 
1. ”Jag behöver mer information om varumärke och produktens egenskaper 
för att ta ett avgörande beslut.” 
2. ”Jag väljer den snyggaste, jag är beredd att betala det priset.” 
3. ”Jag kompromissar och väljer mellanprodukten, som har ett något lägre 
pris men ser rätt bra ut.” 
 
Det första svarsalternativet var det som valdes oftast. Respondenterna ansåg att 
de, för att kunna ta ett avgörande beslut, ville veta mer om produkten. De förlitade 
sig inte på sina egna föreställningar om produktens funktioner och kvalité. Det 
visar också att intresset för den snygga designen kvarstår men för att kunna fatta 
beslutet att inhandla den dyraste behövs mer information. Detta för att försäkra sig 
om att man gör ett bra köp och att produkten är värd de extra pengarna. Här ser vi 
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att designen utlöser ett utökat informationssökande, alltså ett ökat engagemang 
hos konsumenten. 
 
”Utseendet är viktigast för om vattenkokare blir lite tystare eller 
snabbare spelar egentligen inte så stor roll. Men det har betydelse att 
jag under många år måste på det jag inte tycker om. Jag väljer dock 
sista påståendet då jag vill veta mer. Det kan bli så att jag söker mer 
information för att bekräfta eller rättfärdiga mitt val.” 
    Johanna, 26 år 
 
”Den dyraste verkar vara bäst och jag skulle nog ta den trots priset, 
men jag väljer påståendet för jag vill veta mer om den. Jag använder 
den produkten dagligen och det är viktigt att den fungerar bra. Jag 
skulle aldrig välja den billiga varianten trots att den är mycket 
billigare än de andra.” 
    Helena, 51 år 
 
Det andra svarsalternativet visar att konsumenten värdesätter designen mycket 
högt och kan därför tänka sig att betala mer för att få den produkt de tycker är 
snyggast. De respondenter som svarade på detta vis gav vidare förklaringar såsom 
att det var viktigt att produkten skulle passa in i köket och förmedla ett 
välbefinnande. Här kan vi se ytterligare ett exempel på att dessa hushållsprodukter 
kan ses tillhöra symboliska konsumtionsvaror. 
 
”Jag väljer den jag tyckte var snyggast, jag är beredd att betala priset. 
Den är snygg och passar bra in i mitt kök, den skulle jag kunna ha 
framme alltid. De andra är tråkiga och intetsägande.” 
    Richard, 29 år 
 
Det tredje svarsalternativet var en kompromiss och förklarades med att produkten 
inte användes så ofta eller att den inte skulle stå synlig i köket. Därför tyckte 
respondenterna att det var onödigt att lägga så mycket pengar på en sådan 
produkt. Då respondenten valde ett mellanalternativ till den produkt som de 
upplevde som snyggast respektive fulast, kunde vi dock observera att designen 
spelade en viss roll. 
 
”Jag kompromissar och väljer den svarta, mellanprodukten, som har 
ett något lägre pris men ser rätt bra ut. Jag hade nog inte lagt 1400:- 
på en kaffebryggare, hade nog tagit den svarta. Designen hade fått 
göra lite avkall, men jag tyckte ändå den svarta var rätt fin.” 
    Christian, 26 år 
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Sammanfattningsvis kan vi enligt ovanstående analys se att de fyra faktorerna 
såsom intresse, njutning, symboliskt värde och risk bygger upp respondenternas 
engagemang för de utvalda produkterna. De fyra faktorerna som bygger upp 
engagemanget hos individerna är av olika stor vikt hos respektive konsument. 
Design är ett begrepp som innefattar mycket och även detta skiljer sig mycket från 
individ till individ. Vikten av design är också individuell och således svår att 
definiera. Design är ett betydande attribut för respondenterna och påverkar således 
konsumenternas grad av engagemang. Det är inte bara produktens design i sig, 
utan det symboliska värde som förmedlas genom produktens design som gör att 
konsumentens engagemang höjs. 
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5 Slutsats 
 
I vårt avslutande kapitel är vår ambition att besvara vår problemfråga, hur 
produktens design kan påverka konsumentens grad av engagemang vid val av 
produkt. 
 
 
Syftet med detta arbete var att undersöka hur produktens design kan påverka 
konsumentens grad av engagemang vid val av produkt. Vi anser att vi utifrån vår 
kvalitativa undersökning har uppfyllt detta syfte. Nedan har vi för avsikt att föra 
ett resonemang som ska utmynna till ett svar på denna frågeställning. 
 
Respondenterna i vår undersökning representerar konsumenten i vårt syfte. För att 
spegla konsumentens eventuella förändring av produktengagemang måste vi först 
se på deras grundengagemang för produktgruppen. Intresset för produktgruppen i 
sig visar på ett lågt engagemang även när det gäller symboliskt värde, njutning 
och risk. Detta engagemang tyder på att det handlar om Solomon et als (1999) 
teorier om limited problem solving. 
 
Då dessa produkter kopplas till köket får vi fram ett ökat engagemang för 
produktens utseende. Det som genererar detta engagemang menar vi är intresset 
för köket och dess utformning. Vi har observerat att köket spelar en viktig roll i 
konsumentens liv och för dennes välbefinnande. Kökets utseende påverkar också 
konsumentens val av produkter. Konsumenten strävar efter att uppnå en helhet när 
det gäller kökets utseende och val av hushållsprodukter. Det är således viktigt för 
konsumenterna att välja produkter som passar in med kökets stil. Därav ser vi ett 
ökat intresse för dessa produkter. 
 
Genom vår undersökning kan vi konstatera att designade produkter och dess 
estetiska utförande ger konsumenten njutning. Vi har även sett att produktens 
design har ett visst symboliskt värde för konsumenten. Detta är något som också 
överensstämmer med Belk (1988) samt Ciarrochi och Forgas (2000) teorier om 
symbolisk konsumtion. Enligt våra respondenter är det viktigt att produktens 
design stämmer överens med personens egen stil och smak. 
 
Njutning och symboliskt värde är två faktorer som även bygger upp 
konsumentens engagemang. Här ser vi en naturlig koppling mellan design och 
engagemang. Denna koppling innebär att produktens design ska ge njutning till 
konsumenten. Designen kan även förmedla ett symboliskt värde för konsumenten 
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vilket leder till en symbolisk konsumtion av dessa produkter. Vi såg att 
konsumenterna, vid val av produkt, satte ett värde i produktens utseende och 
bestämde utifrån detta huruvida produkten skulle exponeras i köket eller inte. 
Detta anser vi tyder på ett engagemang hos konsumenten. 
 
I detta arbete hade vi för avsikt att se om designen kunde väcka tillräckligt mycket 
intresse för att öka konsumentens grad av engagemang för produktgruppen. Vid 
valet av produkt kunde vi konstatera att designen var en utlösande faktor. Utifrån 
vårt experiment kunde vi konstatera att det framförallt var designen som bestämde 
vilka produkter som tillhörde en konsuments evoked set, dvs. de produkter som 
konsumenten kunde tänka sig att köpa. Faktorer, såsom varumärke, funktion, pris, 
kvalité och produktgarantier, visade sig först vara viktiga i det slutgiltiga 
köpbeslutet. Innan det slutgiltiga beslutet var det dock designen som var det 
attribut som bestämde val av produkt. Designade produkter anses ha ett högre 
pris, vilket stämmer överens med Bloch et als (2003) teori om kopplingen mellan 
pris och design. I vår undersökning visade det sig att priset ofta fungerade som en 
tröskel vid köpbeslutet. En del av konsumenterna ansåg dock inte att priset var av 
större vikt utan köpte det de ville ha, medan andra var mer styrda av priset. I 
experimentet framgick det att konsumenten efterlyste mer information om 
produkten. Vi tolkar detta som att engagemanget höjs eftersom konsumenten 
efterlyste mer information. Informationssökning är en beståndsdel som påverkar 
graden av engagemang. 
 
För att kunna se om graden av engagemang påverkas måste man se till 
konsumentens grundengagemang. Vi kan se ett något högre grundengagemang för 
dessa hushållsprodukter. En bidragande orsak till detta, menar vi, är den 
fokusering som bland andra massmedia har lagt på köket. Denna fokusering har 
lett till att dagens hushållsprodukter ska fylla mer än dess grundfunktion. Idag 
exponeras nämligen dessa produkter ofta pga. den visuella estetiken istället för 
dess praktiska funktioner. Vi ser att fler och fler produkter konkurrerar med 
varandra genom en tilltalande design för att nå ut till konsumenten. Dagens 
hushållsprodukter har likvärdiga funktioner och konkurrerar följaktligen med dess 
design. 
 
Vi har, med hjälp av vår undersökning, konstaterat att produktens design påverkar 
konsumentens grad av engagemang vid val av produkt. Syftet med detta arbete 
var att studera hur designen påverkar graden av engagemang. Vi har kommit fram 
till att produktens design höjer graden av engagemang genom konsumentens 
informationssökning angående produkten i fråga. Grundengagemanget för de 
undersökta produkterna skiljdes mellan konsumenterna, men vi har kunnat 
konstatera att graden av engagemang höjdes hos samtliga konsumenter. Utifrån 
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detta kan vi konstatera att ett informationssökande från konsumentens sida höjer 
graden av engagemang. 
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Bilaga 1: Intervjuguide 
 
 
1. Namn? Ålder? Yrke? Utbildning? Intresse? 
 
2. Vilket är det viktigaste rummet i ditt hem? Varför? 
 
3. Hur mycket tid tillbringar du i köket? 
 
4. Hur beskriver du ditt kök idag? Är det något du skulle vilja förändra?  
 
5. Hur ser ditt drömkök ut? Vad är viktigt för dig i ditt kök? Vilka produkter 
finner vi där? 
 
6. Vilka funktioner ska ditt kök ha? Produktens funktioner samt sociala 
kontexter? Varför? 
 
7. Vad har du framme i ditt kök? Vilka produkter? Varför?  
 
8. Om du har för avsikt att köpa t.ex. en kaffebryggare vad tittar du på då? 
Varför? 
 
9. Vad är det som avgör valet av en produkt före den andra? 
 
10. Är det viktigt för dig att en produkt har ett visst utseende? 
 
11. Är du beredd att betala ett högre pris för att köpa den produkt som du 
tycker är snygg? Hur mycket mer? Är det något annat som spelar in då? 
 
12. Hur gick du praktiskt tillväga när du köpte en hushållsprodukt senast?  
 
13. Vilken information anser du vara viktig att ha innan du fattar ett 
köpbeslut? 
 
14. Vad står ordet design för, för dig? Kan du utveckla det? 
 
15. Vad anser du vara designade produkter? Varför? 
 
16. Är design viktigt för dig? Varför/varför inte? 
 
17. Är du villig att betala mer för att få designade produkter? 
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Bilaga 2: Experiment 
 
 
Scenario: Du behöver nya hushållsprodukter till ditt hem och du har begett dig till 
affären i stan. Du står nu i butiken och ska köpa dessa produkter. 
 
Brödrostar 
 
Tre bilder på brödrostar visas för respondenten. 
 
Vilken produkt av dessa tre skulle du välja? 
 
Respondentens val:  produkt 1   produkt 2   produkt 3   
 
Varför:____________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
 
 
Bilder + pris. 1:a valet får det högsta priset (695:-). 2:a valet mellanpriset (495:-), 
3:e valet lägsta priset (199:-) 
 
Ta ställning till följande påstående: 
 
  Jag väljer den billigaste 
  Jag väljer den jag tyckte var snyggast, jag är beredd att betala det priset 
  Jag kompromissar och väljer mellanprodukten, som har ett något lägre pris men 
ser rätt bra ut 
  Jag behöver gå hem och fundera 
  Jag behöver mer information om varumärke och produktens egenskaper för att 
ta ett avgörande beslut  
 
Varför:____________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
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Kaffebryggare 
 
Tre bilder på kaffebryggare visas för respondenten. 
 
Vilken produkt av dessa tre skulle du välja? 
 
          
 
 
Respondentens val:  produkt 1   produkt 2   produkt 3   
 
Varför:____________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
 
 
Bilder + pris. 1:a valet får det högsta priset (1395:-). 2:a valet mellanpriset (699:-), 
3:e valet lägsta priset (199:-). 
 
Ta ställning till följande påstående: 
 
  Jag väljer den billigaste 
  Jag väljer den jag tyckte var snyggast, jag är beredd att betala det priset 
  Jag kompromissar och väljer mellanprodukten, som har ett något lägre pris men 
ser rätt bra ut 
  Jag behöver gå hem och fundera 
  Jag behöver mer information om varumärke och produktens egenskaper för att 
ta ett avgörande beslut  
 
Varför:____________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
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k 
Vattenkokare 
 
Tre bilder på vattenkokare visas för respondenten. 
 
Vilken produkt av dessa tre skulle du välja? 
 
 
 
 
Respondentens val:  produkt 1   produkt 2   produkt 3   
 
Varför:____________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
 
 
Bilder + pris. 1:a valet får det högsta priset (995:-). 2:a valet mellanpriset (595:-), 
3:e valet lägsta priset (299:-). 
 
Ta ställning till följande påstående: 
 
  Jag väljer den billigaste 
  Jag väljer den jag tyckte var snyggast, jag är beredd att betala det priset 
  Jag kompromissar och väljer mellanprodukten, som har ett något lägre pris men 
ser rätt bra ut 
  Jag behöver gå hem och fundera 
  Jag behöver mer information om varumärke och produktens egenskaper för att 
ta ett avgörande beslut  
 
Varför:____________________________________________________________
__________________________________________________________________  
 
